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2 コンサートプロモーターズ協会(ACPC)ホームページ「ライブ市場調査」。2016 年 3 月 23 日発行
http://www.acpc.or.jp/marketing/transition/ 
3 「消費の体験的側面」が中心となり目的となるような消費。エンターテインメント、アート、レ
ジャー活動など「感覚的たのしみを広く含む消費カテゴリーを網羅する」 (Holbrook and 
Hirschman 1982)。本研究では特に、知れば知るほど面白く、高い継続的な関与をもたらすよう
な体験消費を中心に論じる。 



































                                                     











































                                                     
7 アメリカでは毎年 49名のスカイダイバーが死亡しているという。ダイバーの 700人に一人である。
その他のハイリスク活動では、登山で 50 人（1000 人に一人）、41 人の軽飛行機(250 人に一人)、
27 人のハンググライダー操縦(1250 人に一人)である(Celsi et al. 1993, p.2)。 
8 communitas：日常的な秩序が逆転・解体した非日常的な社会状態。無礼講(Turner 1974)。 
9 phatic communion:「魂の交わりによる時間の共有」といった意味(Fishman 1960)。3.7.2 項参照。 
10 flow：全人的に行為に没入しているときに人が感じる包括的感覚 (Csikszentmihalyi 1975)。詳し
くは 3.7 節参照。 
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11 パラシュートを開くタイミングが、生徒は 4,500feet、初心者は 3,500feet、C ライセンス保持者
は 2,500feet、D ライセンスの場合 2,000feet とされる。この場合、地面まで残り 11 秒となる。
「瀬戸際」とは、まだパラシュートが開かなかったり、仲間のパラシュートが絡まったり、時間に






































                                                     
12 iPhone の超高関与の消費者については、Arruda-Filho et al. (2011)及び 3.7.1 項参照。  




































                                                     
14 ぴあ総研「エンタテインメント白書 2008」を参考に、それぞれに対応する参加型体験消費を加
えて設定した。詳細は 6.2.1 項脚注参照。 
15 調査対象は満 15 歳～65 歳の男女個人 合計 750 名への留置調査法による。実施は 2015 年６月～
７月、（公財）吉田秀雄記念財団によるオムニバス調査の一環として行った。 
16 2013 年 9 月に行ったインターネット調査による。 
17 2013 年 12 月の本調査では、バレエ非鑑賞層にバレエを見ない理由を尋ねたところ、「興味が無
い」が「大変そう思う」「ややそう思う」を合わせて 55.7%、「機会がなかった」が 59.4%、「衣





















































                                                     
18 製品知識だけでなく、さまざまな内部情報が精緻化された認知構造を基盤とした、頑健で永続的
な関与（4.6.1 項参照）。  
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第 2 章  超高関与の消費者モデル 
2. 超高関与の消費者モデル 












また、Celsi et al. (1993)は、並外れた動機が生まれる要因として「新たなアイデンティティ
創出」があるとし、ハイリスクレジャーは「人が変わるための明確な文脈を提供する」とした19。
「人が変わる」結果、自らすすんで命がけの活動を行うようになるという。明らかに危険な冬山








ーリング(feelings), 楽しみ(fun)" (Holbrook and Hirschman 1982)20を追求するものであ
る。アートは同じ体験消費でも、これら３要素以上に、「美」「革新」「完成度」を求める求心的な
面があり、目的とする体験が異なっている。ハイリスク活動において、想定外の「リスク」が人を 
                                                     
19 Belk (1988)は、宝飾品、洋服などのコレクション、家具や住居、ペット、サブカルチャーなどの
社会的集団、居住域、故郷など様々なものが「拡張自己(Extended Self)」としてアイデンティテ
ィの創出に寄与するとした。Celsi et al. (1993)は、ここでは全人格に影響を及ぼすような、より
大きな変化を想定していると考えられる。  























1998 ; Petty and Cacioppo 1986)という視点は、関与と知識の２軸による横断的捉え方であ































別の分析を行うにあたって、いわゆる「ID 付き POS データ」（兼子・竹内 2014）が不可欠とな
















                                                     




22 ここでは、あるサービスの登録者層１年間の購買データを元に算出をした。  





















                                                     
24 20-80 の法則（パレートの法則）は、幅広い領域で見られる現象の一つとされ、その実測例とし
て、百貨店では、顧客数の上位 20%で売上の６割強を占めるという報告がある（岩井ほか 2005）。
雑誌では、上位 21.1%の人が閲読総数の 71.5%を、Web では 20.1%の人が総アクセス数の 63.8%
を、コンビニエンスストアでは 20.8%の人が利用総数の 58.5%を占める（太宰 2009）。このよう
に通常の消費カテゴリーでは、むしろ 20-70 ないしは 20-60 の範囲が多いようである。  




図表 2-2 関与と知識によるセグメンテーション 
 
行動の類型化では、情報収集意欲や購買努力を規定する因子として購買関与度を用い、直























































































































































































えよう。Celsi et al. (1993)の言う「人が変わる明確な文脈」に遭遇し、「古い自分を捨てて新
たなアイデンティティとなる」(p.14)ような体験をしていることがわかる。オペラ、バレエにのめり





























































































ように抽出28をした上で、質問紙調査で行い、回答数 892 件を得た（回収率 52.6%）。分析は
バレエとオペラに分け、χ 二乗検定、関与と知識による二元配置分散分析を中心におこなっ
た。有効サンプル数は、バレエ 304 件、オペラ 323 件である。 
各セグメントを認知数29、舞台情報の探索量30、過去１年間のチケット購入枚数31で比較し
た。オペラの例を図表 2-4に示す。注目に値するのは「高知識だが関与は低め」の 1c, 2cセグ
メントで、これらのセグメントでは、多くの指標が超高関与層に迫る傾向が見られた。超高関与  
 
                                                     
28 ネイマン抽出法により、関与軸を年間のチケット購入数、知識軸を会員継続年数に一時的に置き


































図表 2-4 二元配置分散分析の例（オペラ） （筆者作成） 
 
図表 2-5 一元配置分散分析（バレエ） 
セグメント 1a 2a 1b 2b 3b 2c 3c 
趣味の出費
占有率 
Low Low Low >1a,1b >1a >1a,2a,1b >1a,2a,1b 
オピニオン 
リーダー度 















































































を聞いた設問では、バレエでは 2c, 3c が際立って占有率が高かった。これに 2b, 3b が続い
た。オペラでは 3c が際立っていた。続いて、オピニオンリーダー度(Childers 1986)について
見ると、バレエでは 3c, 3bが際立っており、ついで 2b, 2cが多かった。オペラでは 3c, 3bが際


































































































 1995 年までの関与研究の変遷 3.2.





範囲「拒否域」を広くする（青木 1987 p.102）。 





Krugman (1965 ; 1966)は、この自我関与概念を消費者研究に援用し、広告コミュニケー
ション効果35の研究をおこなった。続いて第三の流れとして、購買の状況において高まる関与、
「購買関与」研究が生まれた（青木 1987 p.107）。1970 年代後半、関与概念への関心がさらに高















関与研究のレビューと関与の概念枠組みの提案を行った Park and Mittal (1985)は、関
与研究は当初、低関与コミュニケーションに関心が集中したが、その後、情報処理の媒介変  
 
図表 3-1 関与に関する主要な研究         青木（1989 ; 1990）に一部加筆して作成  



























（ 情 報処理に影響する状態変数 として 「感受 された関与 (felt 
involvement)」という概念を導入）。      (Peter and Olson 1987) 
 
                                                     






































                                                     
36 訳語として通常「感知された関与」が使われるが、本来の意味をより伝えるため、本論文では以
下、「感受された関与」もしくは"felt involvement" と表記する。  
37 関与の測定尺度を示した Zaichkowsky (1985)を除き、Celsi and Olson (1988)は、今回レビュー





【２】 関与の「強さ」と「タイプ」による分類 （清水 1999）  
清水（1999）は関与を分類する際の方法を、（１）関与の「強さ」で分類する方法、および（２）









































図表 3-2 関与分類の整理  青木（1987 ; 1989）、清水（1999）、Laaksonen (1994)より筆者作成  

































































































（1987; 1988; 1989; 1990; 2010）、堀（1991）、清水（1999）、西原（2013）が挙げられる。 
 1995 年以降の関与研究 3.3.
3.3.1. 文献探索の方法 
関与に関する過去 20 年間の論文を検索・選択するにあたり、Naderi (2013)および、近年
医療研究の分野で一般的になりつつある PRISMA40のシステマティックレビューのガイドライン
を 一 部 参 照 し た 。 ま ず 、 Google お よ び Google Scholar を 探 索 し た う え で 、
EBSCOhost-PsycARTICLES, EBSCOhost で 検 索 を 行 い 、 Emerald, JSTOR, 
                                                     
40 Moher D., A. Liberati, J. Tetzlaff, D.G. Altman, The PRISMA Group (2009), "Preferred 
Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses: The PRISMA Statement," PLoS 




索語は、関与概念に関しては Laaksonen が 1994 年までの論文のレビューを詳細に行って




条件」を示す）。"consumer & involvement", "customer & involvement"(該当数合わせ
て n=65), "self - relevance", "personal - relevance"(n=39), "enthusiast"(n=7), "fanat- 
ics", "fanaticism"(n=8), "consumer devotion", "brand devotion"(n=4), "consumer 
involvement & review"(n=11), 日本国内の「関与」関連文献(n=10)、過去 20 年間に含ま
れないが検索語に沿った重要な論文(n=20)である。 













内 容 involvement（関与） 
1994 年までの関与研究におけ 
る着目点  






























眼点がユニークなものを選ぶ過程で 36 を除いた。残された 46 論文の参考文献から、論文内
で重要な位置づけを与えられているもの 33 を加えたうえで、本章の主要論題に関係の低いも
の18を除いた。最終的に残された 61の論文と、過去の関与論文および体験消費関連を中心
として、これまでに筆者が参考にしてきた主な論文 25 を加えて本章の参考文献とした。 
 




と位置づけられている。例として、ファッション消費(e.g. Cardoso et al. 2010)、ワイン消費
(e.g. Rahman and Reynolds 2015)分野への数多くの研究がある。これに加えて、原産国イ
メージが購買意思決定に及ぼす影響(Lin and Chen 2006 ; Rodríguez-Santos et al. 
2013)、サービスマーケティングへの適用(Gabbott and Hogg 1999)、ブランド関与が顧客保
持（再顧客化）に及ぼす影響(Shiue and Li 2013)、といった研究が挙げられる。また、数は少
ないが、偽ブランドの購買にあたって、知覚ブランドイメージが果たす役割 (Bian and 
Moutinho 2011)、フェアトレード(Bezençon and Blili 2010)分野での関与概念の適用が見





響(Dholakia 2001)、プロスポーツチームへの動機と関与を探った研究(Funk et al. 2004)、
リーグ全体あるいはチームに対しての、どちらのロイヤルティが、関与の駆動因として有効かを






した前出のDholakia (2001)に加え、Bloch et al. (2009)が長期間にわたる永続的関与の源
                                                     
41 サービス改善や市場調査、製品開発において消費者の参画(consumer involvement)を積極的に図
る企業活動を除いた。  
42 Hunt et al. (2012)は、行動的関与(behavioral involvement)を「消費者の製品関連活動に携わる
程度」とし、地域支援農業を利用する消費者調査を行った。同様に、医療サービスの改善や企業
の市場調査、製品開発や協同組合活動において、消費者の参加を積極的に図ることが成果に結び
つくとする諸研究でも”consumer  involvement” が用いられている。本章ではこれらは、企業の




















(Shiue and Li 2013)や、関与の形成プロセス(Te'eni-Harari and Hornik 2010)、動態的
視点についての研究43が見られた。また、ヘビーユーザーを主眼とした研究 (Kunkel and 






とされる(Laaksonen 1994, p.139）。Peter and Olson (2010)によれば、手段－目的連鎖
は、消費者が自己知識45を製品知識と主観的にリンクさせ、製品の機能や属性を、何らかの
目的や価値への手段と見ていることを示す（図表 3-5 参照）。消費者は無意識に、「この属性
が私に何をしてくれるか」を問うているわけである。手段－目的連鎖は、Peter and Olson 
(1987)では６つのレベル46であったが、その後修正されPeter and Olson (2010)では４つのレ
ベルとなった。４つのレベルは「属性→機能的結果→心理的結果→価値」であり、価値に近づ
くほど抽象性が高くなる。 
                                                     
43 動態的視点の研究として、ネットコミュニティの参加者との関係性構築における非線型の動的モ












製品にヨリ関与する」(p.139 ; Peter and Olson (1987))。すなわち、関与の程度を規定する
のは、製品が消費者価値のなかに埋め込まれる程度、つまり製品の所有や消費から得られる



















図表 3-5 手段－目的連鎖モデル（バレエの例） 
                                                     
























and Olson 2010, p.77)のである。 
記憶研究では、自己に関連づけられた記憶は忘れにくく48、例えば性格特性語が自分に当
てはまるかどうかを判断する課題を行うと、記憶成績がよくなる(Rogers et al. 1977)。これは、
自己と関連付ける処理の際に自己スキーマ49が活性化され、記銘すべき情報が自己スキーマ
と関連付けられて処理されるからと考えられる（道又ほか 2003）。また、人から教えられた事柄
よりも、自分で考えた事柄のほうが思い出しやすい(Slamecka and Graf 1978)などの知見が
得られている。 







                                                     
48 自己関連付け効果もしくは自伝的精緻化効果という（豊田 1989）。 
49 4.4.1 項参照。 











テンツと同じ効果をもつかを検証した Kim and Sundar (2012) は、両者がユーザー態度へ
の貢献という点で、代替可能であることを示した。個人化されたメッセージと自己関連性の関係







図表 3-6 包括的な関与概念 




















(Hirschman and Holbrook 1982)。「シンプルな喜びから、自己超越状態に例えられるような
深淵な反応まで」(Holbrook 1980 ; Holbrook and Zirlin 1985) を含み、美的体験の研究
では、これまでより感情面を含んだ議論が必要となる(Hirschman and Holbrook 1982)。こ
のような消費は、消費者の一部に相当な精神活動を要求し、対象はゲシュタルト55として経験




れである」(Hirschman and Holbrook 1982)とした。 
1990年代には、快楽消費の類型が探索され、快楽的反応に影響を与える個人特性、製品








                                                     
53 味覚、嗅覚、触覚、視覚、聴覚を指す(Hirschman and Holbrook 1982)。 
54 劇場消費においても、高関与になればなるほど単独で劇場に通う人が多く（堀田 2011）、「顕
示的消費」(Veblen 1899)とは異なってくる。 
55 ゲシュタルト(Gestalt)  ひとつの図形やメロディーのように、個々の要素の総和以上のまとまっ
た意味と構造をもち、変化・変換を通じて維持される形姿、形態 (大辞林 第三版 2006)。 
 43 
れる感じがする」があるとした。アート消費はこのように、意図して「非日常的状態を創りだすこと





























「製品熱狂者(product enthusiasts)」について長く研究を行ってきた Bloch (1986)は、
「遥かに高い製品関与をもった消費者は、市場として無視できないにもかかわらず、あまり語ら
れて来なかった」とし、「ブランドの大半は、このような人たちに多くを負っている」(p.51)と指摘






















Block (1982 ; 1986)は製品やブランドを中心とした熱狂者の性質に主に着目したが、













このように Bloch (1982 ; 1986)の永続的関与を捉える立場は、社会性を帯びていることが
前提であり、関与の強さに加え、期間の長さを強調している点も特徴である。また、モノ志向、
趣味的興味が中心であり、極めて高い水準の関与を対象としつつも、対象との関わり方の変
                                                     
58 connoisseurs は「鑑定家、目利き、くろうと、通」を意味する。 
59 熱狂的なファン、マニアを表す"buffs"が用いられることもある。  
60 変革推進者とはイノベーションを拡散する働きをする存在である (Bloch 1986)。 























3.7.1. 熱狂的マニア ／ 消費者信仰心 
さらに踏み込んだ描写を必要とする人々についての研究もある。狂信者、熱狂的マニアを
意味する"fanatics"の研究として、Chung et al. (2008)は、目的の消費対象への並外れた情
熱について、デプス・インタビューを通して熱狂ぶりを探った。その結果、彼らの中に中毒的要









その対象と相互作用するかを論じた Pichler and Hemetsberger (2008) は、消費者行動と
献身対象との関係の意味を引き出すために、強い情動によって動機づけられた行動を検証し
た。また、Arruda-Filho et al. (2011) は、 iPhone 発売にまつわる「アップル中毒
(Appleholic)」「信奉者(acolytes)」「心酔者(devotees)」といった人たちの、ブランド信仰心と
社会行動を、合理的採用者との比較で描いた。 
                                                     
63 "fanaticism"は、ポジティブで充足した"enthusiasm"と、問題のある、何かダークな方に行って
しまうような持続不可能で機能障害すれすれの"enthusiasm"との間で、適度なバランスをとって
いるとした(Chung et al. 2008)。"fan"（ファン）という言葉も元はこの"fanatic"から派生したと
















た、スキルは、本研究における手続き記憶に相当する（2.2 節、4.3.4 項参照）。 
フロー体験を語る際に、典型的事例として挙げられるのが、ハイリスク活動である。1.2.2 項
では、極めて高関与な体験消費に関する研究として、スカイダイバーたちの行動特性を参与







非日常的社会状態(communitas)65 , 特別なコミュニケーションである交感的共有(phatic 
communion)66 に分けられる。 
スカイダイバーたちはスカイダイビングを、ただ単にスリルや興奮だけでなく、平凡な経験を
超越した、トータルな没入としての関与感覚をもたらすと語る(Celsi et al. 1993)。時間の感覚
はなく、「何かを変わらせる」包括的な一体感である。この超越した体験は、活動自体が個人の
全面的な集中を要求する際に起こる。意識の介入なしに次の瞬間につながっていく、トータル
                                                     












ある (Celsi et al. 1993)とする。  
 47 
な関与状態(total involvement)である。フロー体験は、人が物理的、精神的限界に近づくと








































図表 3-7 フロー体験と超高関与の比較 





































































に捉える立場から、Celsi and Olson (1988)が示した包括的な関与概念モデルを示し、重要
概念として、自己関連性を取り上げた。また、極めて高関与な消費の研究を中心にレビューを













費者発達モデル」では、従来の 1a, 2a, 2b, 1b の左下４セグメントと、超高関与と高知識まで




である（図表 4-1）。超高関与以前の４セグメント 1a, 2a, 2b, 1b は、従来の製品知識と関与の












図表 4-1 関与の状態を再検討するための２つの軸 
 関与 active 関与 non-active 
超高関与以後 3b, 3c（超高関与） 2c, 1c（超高関与経験層） 










































































































































                                                     
68 精緻化に依って認知構造はより安定的になり、より多くの意味を見出し、複雑な相互結合を形成
する。連想記憶ネットワークはより大きく、高密度なものとなり、それは当事者にとって豊かな
意味を持つ存在となる「精緻化効果」があるとする（久保田 2012a）。4.5.4 項参照。 
69 見かけ上のブランド・ロイヤルティとは、  購買意思決定を簡略化するために、コミットメント







達モデル」（図表 2-3）に当てはめ、バレエの調査結果から、初心者層である 1a セグメントか




















図表 4-5 感動の類型                            戸梶（2001）から筆者作成 




























                                                     
71 「感動」についての一連の研究で戸梶（2001）は、「感動」に関する研究は、欧米の心理学の分























































































































                                                     

















性動機や体験的動機を含む」とした。これは、Ratchford (1987)の「感性動機」や Laurent 































































































































た感情は容易に思い出せるとした(Chaudhuri 2006 p.30)。 












                                                     






76 認知システムが先か感情が先かという、Zajonc と Lazarus の American Psychologist 誌上での









































記憶であり、物の名前や辞書・辞典などの内容の記憶」（太田・厳島  2011）である。Tulving 
(1983)によれば「言語の使用に必要な記憶のことで、精神的辞典でもある。意味記憶には、認
                                                     
78 感情を、快感情（pleasure）、覚醒（arousal）、支配（dominance）の 3 つの次元で整理した  



















































































































                                                     
79 脳神経科学的な説明としては、熟達したピアニストの脳では、音楽の聴取に使われる神経経路と
手の動作に使われる神経経路の間につながりが生まれる(Bangert et al. 2006)。また、運動野から




































                                                     



































































































































































                                                     
87 訳語として通常「感知された関与」が使われるが、本来の意味をより伝えるため、本研究では以
下、「感受された関与」もしくは"felt involvement" と表記する。  
88 ISPR : intrinsic sources of personal relevance で、自己関連知識からなる、比較的安定した永続
的な構造であるとした。  
89 SSPR : situational sources of personal relevance で、購買状況などの状況的に生まれる自己関
連性である。 





































Celsi and Olson (1988)の貢献は、以下の３点である。ひとつは、これまで別々に論じられ
ていた手段－目的連鎖構造などの認知構造による永続的関与と、購買関与に代表される状
況による関与を、「自己関連性」という概念で結びつけ、関与の源泉としてひとつのモデルに並









らなる ISPR 測定尺度を提案した(Celsi et al. 1992)。同様に領域知識や"felt involvement"につい
ても測定を行った。  
94 メッセージのフレーミング効果と"felt involvement"の相互作用を、広告の言葉遣いで研究した。 
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「活性化している状態そのもの」が「関与」であるという前提である。Celsi and Olson (1988)は
その立場を継承しつつ、関与を「構造」と「活性状態」に分離することによって、さらに新たな視
点を生み出したと考える。すなわち、活性化していない時は何であるか、活性化していない状






























97 Celsi and Olson (1988)では「高いレベルの felt involvement は、刺激についての「精緻化した
意味」をますます生み出すように人を動機づける」とし、精緻化を推論の比率に置き換えて実証
した。 
98 「精緻化された認知構造」が活性化されているとき、強度面から見れば超高関与となる。  
99 対象への理解が深まり興味が高まっていくのは、まさにこの「精緻化」の瞬間がひとつに数えら



















































































                                                     
100 当人の意志とは関係なく「感じられる関与」「感じられた関与」という意味で、受身表現  (felt 






























































次 元 リレーションシップの一次元 関与と知識の２次元による８セグメント 
関与対象 １つのブランド 製品カテゴリー、体験消費 


































































































ついていないが、刺激反応的あるいは状況特定的に生起する場合の 2 つ」（和田 1984 ; 西





























































































                                                     

















































103 資料 8.1 で示した非鑑賞者への調査の自由回答による。個別の設問として聞いた中では、「敷居





























点を、図表 5-2 に相違点をまとめた。 
 
図表 5-1 サービス財としてのレジャー・観光、海外旅行とアートの共通点       















                                                                                                                                                           
105 1.2.3 項でも示した 2013 年 9 月に行ったインターネット調査による。 
106 1.2.3 項で述べた留置調査では、バレエ鑑賞は「もっとも好き(0.9%)」「もっとも嫌い(5.1%)」
「もっとも興味関心がない(5.7%)」であった。  
107 米国のアートマネジメントにおいても 80 年代前後から「鑑賞者開拓(audience development)」
に向けた取り組みが本格化した。「アート参加調査(arts participation research)」では、広く一
般の人々を対象として「何が彼らの芸術への参加を妨げているのか」が調査された。Andreasen et 
al. (1981) ; Barlow (2007) ; Bhattacharya et al. (1995) ; Bryson (2007) ; Kotler et al. (2006) ; 
Mickey (2009) ; Mokwa et al. (1980) ; Scheff et al. (1997) ; Sigurjonsson (2010) ; 川又（2004a） 
108 資料 8.1 で示した非鑑賞者への調査の自由回答より。  
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図表 5-2 レジャーや観光、海外旅行とアートの相違点 














































(Peter and Olson 1987 ; 2010)に立てば、バレエに来たことがない多くの人たちにとって、バ
レエは決定的に重要性が低く、自己関連性の低いカテゴリーに入ると考えられる。関与が成り
立つ条件が整っていないのである。 


























constraints)」の３つである(Crawford and Godbey 1987)。 
Crawford et al. (1991)は、各阻害要因は個人内阻害要因から始まる、連続的かつ順序を
持つ過程であるとし、「阻害要因があってもレジャーに参加する」場合が存在するとした。















図表 5-3 阻害要因と動機のバランスによるレジャー参加 (Jackson et al. 1993) 
 














































が、計画的行動理論(theory of planned behavior, TPB)である。 
行動統制感とは具体的には、収入、スキル、情報などの個人の内的な要因、および流通チ
ャネルやその他の外部条件からくる外的制約要因に対する、主観的知識を含んだ、環境をコ







がなされた(Armitage and Conner (2001) ; Lam and Hsu (2006) ; Sparks (2007) ; 金  
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図表 5-6 レジャー・旅行の消費・阻害要因に関する先行研究 










Crawford and Godbey (1987) 
Crawford, Jackson and Godbey (1991) 
Jackson et al. (1993) 
Hubbard and Mannell (2001) 






(theory of planned 
behavior, TPB)に基
づく意思決定プロセス 






Armitage and Conner (2001) 
Lam and Hsu (2006) 
Sparks (2007) 
Quintal, Lee and Soutar (2010) 
金 (2011) 
 
(2011))。図表 5-6 に以上の 5.2.2 および 5.2.3 項の先行研究をまとめた。体験消費に関する
動機や態度と、それを阻止する要因に関する研究は、大きくこの２つの流れに分けられる。計








性が高く、かつその結果が消費者自身にとって重要である場合に高まる」（Blackwell, et al. 
(2001) ; 前田（2012））とされる。知覚リスクは、情報探索や注意喚起への動機を高める要因
とされる(Hoyer and MacInnis 2008 p.59)。これまでリスクと不確実性が混同されてきたが、
知覚リスクは結果の重大性と品質（あるいはその結果）の不確実性の２次元からなり、この２つ
を掛け合わせたものとされる（田中 2011）。 
Hoyer and MacInnis (2008)は、知覚リスクが高まる条件として、①情報が少ない ②新し
い製品やサービスである ③高価格 ④技術的に複雑 ⑤品質にばらつきがあり、選択を誤る
可能性がある ⑥正しい評価をする自信や経験がない ⑦その消費者にとって周囲の意見が
重要、を挙げた(p.60)。知覚リスクの種類として Jacoby and Kaplan (1972)は、「機能」「金
銭」「身体（または安全）」「社会」「心理」リスクを挙げ、Hoyer and MacInnis (2008)はこれに
「時間」リスクを加えた。 




                                                     






















































































被験者は、インターネット調査会社が保有する消費者モニターで、20 代、30 代、40 代、
50 代、60 代以上の各年代・男女で均等になるよう配信した。配信数は 27,598、回答数
4,417、調査実施日は 2013年 12月 10日である。調査の結果に、目立った偏りがなかった
ため、回答のあった 4,417 名から無作為に抽出し以下の本調査を行った110。 
 





ーで、スクリーニング調査を経た 20 代、30 代、40 代、50 代、60 代以上である。配信数が
1,038、回答数 585 であった。調査実施日は 2013 年 12 月 11 日～13 日、質問項目の詳


























                                                     
























逆すり合わせ 対人的阻害 個人内阻害 構造的阻害 低優先
努力　時間を作ってでも見に行く .914 -.060 -.028 .016 .050 .030 .052
努力　用事をやりくりして見に行く .874 -.014 -.016 -.003 -.002 .009 .045
ネゴ　周りの人に用事を頼んでも見に行きたい .813 -.038 .015 -.025 .022 .031 -.080
ネゴ　同行してくれる人を探して見に行く .798 .068 .007 .003 -.052 -.031 .078
ネゴ　外出費用がかかっても見に行く .796 .001 .016 -.041 -.044 -.055 -.068
ネゴ　友人を探し一緒に行かないか誘う .634 .062 .029 .030 -.058 .005 .035
構阻　身近に舞台公演の情報がない -.051 .860 -.068 -.066 -.087 -.083 .115
構阻　劇場が近くにない -.046 .821 .024 .036 -.178 -.060 .043
個阻　チケットの買い方がわからない .015 .681 -.013 -.014 .135 .067 -.154
個阻　チケットの入手が面倒 .108 .605 .093 -.016 .200 .070 -.117
個阻　公演を選ぶ事前の情報収集が面倒 .069 .478 -.009 .152 .155 .068 .044
逆ネ　これまでと同様自分であきらめる .056 -.001 .971 .017 -.050 -.035 .021
逆ネ　理由を考えてあきらめる -.046 -.006 .863 .044 -.117 .023 -.024
逆ネ　面倒だからとあきらめる -.238 .076 .609 -.040 -.015 .021 .063
逆ネ　面白くないだろうとあきらめる -.119 -.071 .575 -.054 .271 -.005 -.001
対阻　身近な人と趣味が合わず誘えない -.048 -.077 .013 .910 -.021 -.032 -.016
対阻　バレエを見に行く同行者が見つからない .002 .088 -.034 .787 -.058 -.012 .099
対阻　一緒に見に行きたい人と生活時間が合わない .059 .044 .048 .652 .094 .062 -.072
個阻　興味がわかない -.080 -.042 -.069 -.018 .869 -.070 .063
個阻　自分にとって価値があるとは思わない .018 .071 .022 .015 .858 -.048 .019
個阻　バレエを見て楽しめるとは思わない -.159 .019 -.055 .016 .710 .045 .020
構阻　余暇・趣味にかける時間がない .034 .094 -.012 -.091 -.085 .780 .079
構阻　家を離れられない事情がある .005 -.153 .017 .073 -.012 .769 -.083
構阻　余暇・趣味にかけるお金がない -.077 .156 -.031 .024 -.012 .554 .013
低優　他にやりたいことがあるから .008 -.083 .010 -.032 .089 .119 .858
低優　他のレジャー・趣味にお金をかけている .057 .058 .024 .041 .022 -.122 .628
固有値 8.368 3.717 2.108 1.411 1.212 1.188 1.045
寄与率（％） 30.946 12.822 6.797 4.095 3.423 3.052 2.751







逆すり合わせ 対人的阻害 個人内阻害 構造的阻害 低優先
すり合わせ努力 1 -.245 -.626 -.066 -.582 -.256 -.276
アクセス困難性 1 .318 .538 .434 .483 .311
逆すり合わせ 1 .132 .438 .390 .155
対人的阻害 1 .276 .280 .194



















0.72、既存尺度の「バレエ関与」は 0.92 と妥当性が検証された。 
最後に従属変数として、バレエを見に行こうとする「行動意図」について分析した。その結













                                                     
111 0.05 以下で当てはまりが良く、0.1 以上は棄却される（豊田 1998）。 
112 適合度指標 GFI(goodness of fit index) 、調整済み適合度指標 AGFI(adjusted goodness of fit 
index)、比較適合度指標 CFI、情報量基準 AIC(Akaike information criterion)、平均自乗誤差平
方根 RMSEA(root mean square error of approximation)でモデルの適合性を算出したところ、そ













図表 5-10 確認的因子分析の結果 
 
                                                     
113 「個人的阻害要因」と「バレエ関与」の相関係数が-0.83 と、独立変数どうし高い相関関係を持
つことになるため、多重共線性を VIF を算出して確認した。行動意図を従属変数とし算出した所、





5.2.2項で述べたとおり Crawford et al. (1991)は、「阻害要因を感じていてもレジャーに参
加する人」が存在するとし、Jackson et al. (1993)は、「阻害要因」を知覚したのち、「すり合わ
せ」(negotiation)をおこなうことで、参加となることを示した。また、すり合わせプロセスを左右



































































8.2 項に示した。仮説の検証結果は以下のとおりである（図表 5-13）。 
 
図表 5-13 仮説の検証結果 
仮 説 結果 
H1a：バレエ関与は、鑑賞行動への「すり合わせ努力」に対し、正の効果を持つ。  支持 





H3a：対人的阻害要因は、鑑賞行動への「すり合わせ努力」に対し、正の効果を持つ。  支持 
H3b：対人的阻害要因は、鑑賞行動への「逆すり合わせ」に対し、正の効果を持つ。 棄却 
H4a：構造的阻害要因は、鑑賞行動への「すり合わせ努力」に対し、負の効果を持つ。  支持 
H4b：構造的阻害要因は、鑑賞行動への「逆すり合わせ」に対し、正の効果を持つ。 支持 
H5 ：逆すり合わせは、「行動意図」に対し、負の効果を持つ。 支持 










GFI=0.87, AGFI=0.85, CFI=0.94, RMSEA=0.05 であり、GFI, AGFI ともに 0.9 以上にな















                                                     
114 ただし、関与水準を分けて分析すると、関与の比較的高い層では、個人内阻害→逆すり合わせの
パスは 0.4（10%水準で有意）となり、個人内阻害が逆すり合わせの発動に構造的阻害要因に次い
で影響していることがわかる。詳細は次の 5.5.3 項、多母集団の同時分析を参照のこと。  
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効果としての行動意図への効果は 0.04、低優先も-0.04 と、ほぼゼロの数値となった。 
それぞれの阻害要因との関係性で、発動すると考えられる「すり合わせ」「逆すり合わせ」















メータ間の差の検定統計量は図表 5-16, 17 のとおりである115。 
                                                     
115 パス係数の大きさの有意差検定には、非標準係数と標準誤差を用いた（竹内 2010 p.104）。比
較したい２つのパスが交わる部分の数値が，絶対値で「1.96」以上であればパス係数の差が 5%水
準で有意，絶対値で「2.33」以上であれば 1%水準で有意，絶対値で「2.58」以上であれば 0.1%















直接効果 -0.028 0 0 0.154 -0.761 0 -0.249 0.124
間接効果 -0.009 -0.162 0.041 -0.002 -0.004 0.215 0 0
総合効果 -0.037 -0.162 0.041 0.153 -0.765 0.215 -0.249 0.124
 101 
男女の比較（男性：n=195, 女性：n=209）では、AGFI=0.77, GFI=0.81, CFI=0.92, 








次に関与水準の異なるグループ間の比較では、AGFI=0.74, GFI=0.79, CFI=0.90, 
AIC=1880.1, RMSEA=0.042 となり、GFI, AGFI 共に適合度が低いが、RMSEA の適合度
は高いため、十分とは言えないが採用する。１対のパラメータの比較検定により、全体モデル
では 0.01 と、有意なパスにならなかった個人内阻害から逆すり合わせへのパスが、関与水準
を分けると、低関与で 0.4 に対し、無関与で-0.24 と有意に差が開いた。無関与では逆すり合
わせにすら行かず、ダイレクトに行動意図に向かうと考えられる。一方、全体モデルでは 0.12
だったすり合わせ努力から行動意図へのパスが、低関与で 0.33 に対し、無関与で-0.12 と有
意に差が開いた。低関与では、すり合わせ努力による行動意図の向上が、一定程度働いてい
るとみられる。また、表にはないが、バレエ関与からすり合わせ努力へのパスは、低関与層：
0.65 に対し、無関与層で 0.32 と少ない傾向にあった（ただし低関与層との有意差は 10%水
準）。さらに、バレエ関与から逆すり合わせへのパスも、低関与層：-0.03 に対し、無関与層で






























逆すり合わせ <---個人内阻害 0.01 0.4 0.576 0.334 -0.24 -0.371 0.257 *




ここでは、バレエの非鑑賞者について、Crawford et al. (1991)、Jackson et al. (1993)、






























                                                     




から遠ざかるほど効用（損失感）が逓減する（非線形性）を主な特徴とする (Kahneman and 
Tversky 1979)。 
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カテゴリー 現在 過去 未来 
概 念 参照点 バレエ参照点 期待 




































Jackson et al.(1993)を参考に筆者作成  
 




















































第 6 章  高関与製品の典型性認知 





























                                                     








































                                                     
120 flash mob：元々は「ネット上で参加を呼びかけられた不特定多数の人々が、あらかじめ決めら
れた時間と場所に突然現れ、決められた行動をした後、即座に解散してしまう行為（スーパー大































関心 (Leander et al. 2014)、公的組織のボランティア参加への無関心に関する研究
(Sundeen et al. 2007)は見られたが、マーケティングや消費者行動の分野における研究は
見られなかった。 
好むことと拒否することを対照して扱った分野に、ブランドリレーションシップにおける「愛着
















度となる場合があるからである（林 2011 ; Kaplan 1972）。 







Thompson et al. (1995)によって改善が加えられ、次の式によって両価性を測定する方法が
提案された（中川2014）。 
















Wilson et al. (2000)が提唱した。二重態度モデルは性質の違うものや、重なり方の相異、方
向性の違いなど、多様なケースを含んでいると考えられる。対象に対する態度が逆方向で、か
                                                     


























ての「エグゼンプラー」の性質が明らかにされてきた（Rosch and Mervis 1975 ; Cohen and 

















(Rosch and Mervis 1975)。それは「カテゴリーの各メンバーとの相互作用のなかで、抽象化
























てきたとし（Nedungadi and Hutchinson 1985 ; Barsalou 1985 ; Loken and Ward 
1990）、例外として、プロトタイプがユニークさや革新性を持つ場合や、バラエティーシーキング
の対象になっている場合が挙げられるとした（Ward and Loken 1988）。また、エグゼンプラー







































た。Hekkert et al. (2003)は、製品デザインを「新奇性」「典型性」「美しさ」で評価させた結果、
「新奇性も典型性も高いほうが好まれたが、新奇性と典型性は互いに負の相関があり、新奇性
と典型性のどちらがより重要かは商品による」とした（牧野2015 p.114）。 















                                                     
124 Wallendorf et al. (1981)は、複雑な作品が良いと思うかどうかは、認知的複雑さ（作品の構造を
理解する受け手の能力）によると考えた。認知的複雑さの高い受け手は複雑な構造の作品を好む
とする（牧野 2015 p.98）。 
 114 
図表 6-3 知覚対象への知覚軸                        牧野（2015）に筆者加筆 
文  献 知覚軸 内   容 





Berlyne (1971) 複雑さ 
新奇性 
「複雑さ」や「新奇性」が快の反応を規定し、それらが中程度の時













































































































































                                                     
127 参加者を、全くの偶然が支配するような分け方（例えばコインの裏表やスクリーンに映しだされ
た点の数の推定）で分け、集団を分割する方法のことで、このように分けた集団間でも、内集団、







































































































































ド態度の研究によって明らかにされてきた（Nedungadi and Hutchinson 1985 ; Barsalou 
1985 ; Loken and Ward 1990 ; 髙橋 2011）。すでに触れたように、デザインの典型性につ
いても、大半の研究結果は、典型性の高いほうが好まれることを示している（Hekkert and  
Leder 2008 ; 牧野 2015 ; 図表 6-3）。理由として、典型性が高いことによって親密度が増 
 
図表6-5 本研究における認知要素の位置づけ 










典型性が消費者の感じる審美的好みを左右する重要な要因」(Landwehr et al. 2013)とされ























































































































































                                                     
134 本章における「態度」は、各写真刺激に対する選好を示す。  
135 調査はすべてジャストシステム㈱の Fastask のモニターに対して行った。  














































139 腕時計は（平均 3.19, SD 1.08）だった。 
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図表6-6 バレエ本調査 使用写真 
略号 記号 内容 提供元 
C Car バレエ「カルミナ・ブラーナ」舞台写真  新国立劇場／瀬戸秀美氏 
G Gis バレエ「ジゼル」舞台写真  
K K 熊川哲也氏 舞台写真 K-Ballet company／瀬戸秀美氏 
M Mono “Silhouettes of actors waiting in the 
wings” バレエ公演舞台袖の白黒写真  
ADOBE STOCKで購入 
P Park “Couple doing ballet exercise in park”  
R Red “Ballerina” 湖面で踊る赤い衣裳のダンサー 
St St “Dancing in the streets 2014-2015” Chris Lamprianidis氏 
Sw Swan バレエ「白鳥の湖」舞台写真  新国立劇場／瀬戸秀美氏 
Z Zak スヴェトラーナ・ザハロワ氏 舞台写真 
 
図表6-7 腕時計本調査 使用写真 
略号 内容 提供元 
ASB 非ブランドの一般的男性物の腕時計  ADOBE STOCKで購入 
ASC 非ブランドの一般的女性物の腕時計  
ASG ブランド不明の時計のメカ・アップ 
ASJ 非ブランドの宝飾系女性物の腕時計  
BGG Baby-G LOVERS COLLECTION 2015 CASIO Baby-G のInstagram 
オフィシャルアカウント 
https://www.instagram.com/babyg_jp/ 
BGM TOKYO SNAP!! Coordinate of BABY-G 
BGT Baby-G Beach Traveler Series 
BGY Baby-G (Yellow) 






GSF G-SHOCK フロッグマン限定モデル 
GSM G-SHOCK BMX STREET FINAL 





































図表 6-8 バレエ 因子分析結果 





初心者にアドバイスできる .950 -.008 -.001 -.123 
演目やダンサーを知っている .831 -.040 -.050 -.011 
バレエの良し悪しがわかる .786 -.038 .175 -.011 
バレエは私にとって身近だ .452 .119 .049 .340 
バレエ特有の苦手な要素多い -.112 .958 .048 -.099 
退屈さがある -.041 .928 .007 .029 
典型的な部分がイヤ .116 .801 -.040 .021 
バレエならではの魅力・表現を感じる -.107 .050 .978 .051 
他で得られない満足感 .210 .045 .753 -.025 
典型的要素が好き .148 -.117 .674 .000 
好きな要素が多い .155 -.012 -.032 .750 
私にとって価値がある .275 .063 -.117 .706 
バレエは魅力的だ -.241 -.142 .070 .602 





図表 6-9 バレエ因子間相関 
  知 識 ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性(負) ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性(正) 関 与 
知 識 1  .230 .434 .274 
ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性（負）   1  -.349 -.396 
ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性（正）     1  .555 
関 与       1  
 
図表 6-10 腕時計 因子分析結果 




腕時計は魅力的だ .958 -.075 -.043 .059 
私にとって価値がある .930 -.053 .041 .024 
腕時計に興味がある .921 .040 -.037 -.031 
腕時計ならではの好きな要素あり .859 .142 .050 -.095 
身近な関心事である .818 .106 -.033 -.012 
購入者にアドバイスできる -.037 1.036 -.018 -.161 
ブランド名やメーカー名を知っている .036 .758 -.021 .097 
良し悪しや違いがわかる .177 .722 .026 -.021 
特有の苦手な要素 .202 -.017 .753 .000 
退屈さがある -.018 -.097 .674 .011 
魅力が好きになれない -.266 .121 .564 -.023 
腕時計ならではの「魅力」 .041 -.055 -.016 .943 
典型的要素が好き .138 .314 .075 .454 




図表 6-11 因子間相関 
  関 与 知 識 ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性(負) ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性(正) 
関 与 1  .699 -.094 .733 
知 識   1  -.122 .706 
ｶﾃｺﾞﾘｰ典型性（負）     1  -.168 











                                                     












態度を除いた残りの 8 項目について斜行回転による因子分析を行った（図表 6-13, 14）。
因子パターンを表に示す。なお、回転前の２因子で 8 項目の全分散を説明する割合はバレエ
で 74.78%、腕時計で 72.73%だった。得られた尺度の内的整合性を検討するため、クロンバ






図表 6-12 本調査：SD 法による（バレエの例） 
項目 質問項目 
典型性 バレエのイメージによく当てはまる 
  バレエの理想的魅力が伝わる 
  バレエのイメージとしてよく見慣れている 
具体性 他と区別できる個性がある 
  他のバレエ写真の中でも見つけ出せる 
  他のバレエの写真と違う 
  ナンバーワンの存在感がある 
  具体的実感で迫ってくるものがある 
態度 バレエの印象が良くなる 
  この写真は好き 
 
図表 6-13 バレエ因子分析結果 
  典型性 具体性 
イメージによく当てはまる .920 -.088 
よく見慣れている .899 -.182 
理想的魅力が伝わる .771 .196 
他と区別できる個性 -.096 .858 
他の写真と違う -.400 .825 
ナンバーワンの存在感 .271 .649 
他の中でも見つけ出せる .219 .611 
具体的実感で迫る .347 .605 
n=6,714／主因子法／回転:プロマックス法 
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図表 6-14 腕時計因子分析結果 
  典型性 具体性 
イメージによく当てはまる .860 -.025 
よく見慣れている .769 -.209 
理想的魅力が伝わる .757 .153 
他の写真と違う -.280 .935 
他と区別できる個性 -.080 .858 
他の中でも見つけ出せる .119 .719 
ナンバーワンの存在感 .221 .645 












プラス面はゼロ（なし）    少しプラス   かなりプラス    大変プラス 







大変マイナス    かなりマイナス   少しマイナス   ゼロ 









































つ い て も 有 意 に 高 か っ た （ F(5,553)=110.60, p<.001 ） 。 腕 時 計 で も 、 関 与
（F(5,780)=618.66, p<.001）、知識（F(5,780)=175.85, p<.001）で、他のすべてのセグメント

























図表 6-16 腕時計 予備調査における各写真 典型性－具体性 プロット図の例 
                                                     
142 超高関与関連の質問項目は以下の通りである。「私にとって夢中になれる対象である」「私の人
生になくてはならない」「バレエになるべく長く触れていたい」「この分野で憧れ、尊敬、また

































                                                     




145 分析対象者は「拒否層」（バレエで 123 名（対全体 16.5%）、腕時計で 134 名（同 13.3%））、
「無関心層」（バレエ 87 名（11.7%）、腕時計 140 名（13.9%））、「高関与層」（バレエ 113


















図表 6-19 バレエ 各写真への態度を従属変数とする重回帰分析 
  
  
知覚典型性 知覚具体性 R2 調 整 済
R2 
モデルの 
有意確率 標準化β 有意確率 標準化β 有意確率 
Gis .320 p<.001 .572 p<.001 .640 .639 p<.001 
St .273 p<.001 .634 p<.001 .618 .617 p<.001 
Mono .374 p<.001 .492 p<.001 .606 .605 p<.001 
Zak .282 p<.001 .623 p<.001 .622 .621 p<.001 
Swan .341 p<.001 .570 p<.001 .569 .567 p<.001 
Red .350 p<.001 .557 p<.001 .602 .601 p<.001 
K .411 p<.001 .499 p<.001 .659 .658 p<.001 
Park .346 p<.001 .532 p<.001 .590 .588 p<.001 
Car .528 p<.001 .377 p<.001 .539 .537 p<.001 
 
図表 6-20 腕時計 各写真への態度を従属変数とする重回帰分析 
  
  
知覚典型性 知覚具体性 R2 調 整 済
R2 
モデルの 
有意確率 標準化β 有意確率 標準化β 有意確率 
GSF .506 p<.001 .381 p<.001 .613 .611 p<.001 
ASB .480 p<.001 .396 p<.001 .605 .603 p<.001 
GSB .435 p<.001 .491 p<.001 .694 .692 p<.001 
ASG .477 p<.001 .426 p<.001 .571 .569 p<.001 
GSM .456 p<.001 .431 p<.001 .611 .609 p<.001 
GSS .388 p<.001 .484 p<.001 .592 .591 p<.001 
BGY .527 p<.001 .396 p<.001 .658 .657 p<.001 
ASC .390 p<.001 .552 p<.001 .698 .697 p<.001 
BGT .318 p<.001 .586 p<.001 .645 .644 p<.001 
ASJ .457 p<.001 .494 p<.001 .666 .664 p<.001 
BGG .471 p<.001 .424 p<.001 .633 .631 p<.001 
BGM .366 p<.001 .494 p<.001 .602 .600 p<.001 
 









                                                     
































図表 6-21 バレエの例：知覚典型性の影響      図表 6-22 バレエの３セグメント比較 
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図表 6-23 腕時計の例：典型性の影響       図表 6-24 腕時計の３セグメント比較 
 























主効果が有意 （ F(1,652)=102.30, p<.001 ） 、 具 体性が高い場合 も有意 となった









































が高い時に支持される結果となり、H4a, H4b, H4cは共に支持された。 
 
 






































図表6-31  本調査 バレエセグメント別 典型性－具体性 
※プロットされている数字は態度の強さを表す。 
 









ーの位置づけとなったZak, Swan, Gisと、具体的サブタイプの位置づけRed, St間で比較を
行った 。その結果 、典型性の指標では Zak=Swan>Gis>Red>St 147 、具体性では
Red=Zak=Gis=St>Swan、態度についてはZak=Swan=Gis>Red=Stという結果が得られた。


























型性：F(2, 320)=23.40, p<.001）、具体性：F(2, 320)=31.08, p<.001）、態度：F(2, 
                                                     
147 Zak, Swan などの記号は、写真刺激を表す（6.5.1 項「マーケティング刺激」を参照）。  
「>」は、大小関係に 5%水準以上で有意差があったことを示す。「=」は「有意の差があるとは言
えない」を意味する。  











































































がある傾向があったのみとなった（典型性：F(2, 320)=10.86, p<.001）、具体性：F(2, 



























1050)=881.20, p<.001）、背景の主効果（F(1, 1050)=8.40, p<.01））となり、交互作用F(1, 
1050)=1.28, n.s.）は見られなかった（図表6-34）。知覚具体性に及ぼす背景の有無の効果
では 、背景の主効果 F(1, 1050)=16.25, p<.001 ） 、 写 真の典型性の主効果 F(1, 





図表 6-33 検証１：背景の有無による比較 
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298)=.33, n.s. ）が、知覚典型性に及ぼす写真の典型性の効果（F(1, 298)=355.46, 
p<.001））が見られた。一方、交互作用は見られなかった（F(1, 298)=.80, n.s.）。（図表6-36）
知覚具体性に及ぼす背景の有無の効果では、背景があることによる主効果の傾向F(1, 












景があることによる主効果 F(1, 202)=5.11, p<.05 ） 、写真の典型性の主効果（F(1, 
202)=23.22, p<.001）が見られたが、交互作用は見られなかった（F(1, 202)=.01, n.s.）（図
表6-39）。このことから、プロダクトでも背景でもその典型性にかかわらず、背景があることが無 
典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 
背景あり 背景なし 背景あり 背景なし 
典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 
非典型 (通 ) 
典型 (舞台 ) 
背景なし 背景あり 背景あり 背景なし 
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の主効果（F(1, 266)=5.15, p<.05））となり、交互作用は見られなかったF(1, 266)=.34, n.s.）
（図表6-40）。プロダクトや背景の典型性に関わらず、背景がある場合、知覚典型性が上がる
ことが確認された。知覚具体性に及ぼす背景の有無の効果では、背景の主効果F(1, 















典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 
典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 
背景なし 背景あり 背景なし 背景あり 
典型 (舞台 ) 
非典型 (通 ) 
非典型 (通 ) 
典型 (舞台 ) 


































298)=.33, n.s.）が、背景の主効果（F(1, 298)=59.01, p<.001））が見られた。一方、交互作
用は見られなかった（F(1, 298)=.01, n.s.）（図表6-45）。知覚具体性に及ぼす背景の有無の
効果では、背景があることによる主効果（F(1, 298)=12.68, p<.001）がみられたが、写真の典




図表 6-45 知覚典型性（高関与層）     図表 6-46 知覚具体性（高関与層） 
 
無関心層では、知覚典型性に及ぼす写真の典型性の効果は見られなかった（典型性F(1, 
202)=.15, n.s.）が、背景の主効果（F(1, 202)=49.41, p<.001））が見られた。一方、交互作
用は見られなかった（F(1, 202)=1.57, n.s.）（図表6-47）。知覚具体性に及ぼす背景の有無
の効果では、背景があることによる主効果（F(1, 202)=28.39, p<.001）、がみられたが、写真




非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
背景なし 背景あり 背景あり 背景なし 
典型 (白 ) 
非典型 (赤 ) 
非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
背景なし 背景あり 背景なし 背景あり 
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図表 6-47 知覚典型性（無関心層）     図表 6-48 知覚具体性（無関心層） 
 
拒否層では、知覚典型性に及ぼす写真の典型性の効果は見られなかった（典型性F(1, 
266)=1.10, n.s.）が、背景の主効果（F(1, 266)=64.39, p<.001））が見られた。交互作用は
傾向のみであった（F(1, 266)=2.87, p<0.1）（図表6-49）。知覚具体性に及ぼす背景の有無
の効果では、背景があることによる背景の主効果（F(1, 266)=38.34, p<.001）、写真の典型



















非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
背景なし 背景あり 
非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
背景なし 背景あり 
典型 (白 ) 
非典型 (赤 ) 
典型 (白 ) 
非典型 (赤 ) 
背景なし 背景あり 背景なし 背景あり 
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図表 6-53 態度（高関与層：検証２） 
 
                                                     
149 写真の典型性の主効果（F(1, 266)=.001, n.s.）、交互作用は見られなかった（F(1, 266)=1.55, n.s.） 





典型 (白 ) 















加させる影響をもっていることがわかる。これは、サブタイプ化を促すひとつの手段となり得る。   
仮説検証まとめ 6.11.
（１） 研究－１ 









H1c 典型性の態度に及ぼす影響は、セグメントにより異なる。 支持 支持 
H2a カテゴリー高関与層では、典型性が低い条件では、具体性



























検証１：背景の有無による比較 「一致条件」【典型的＋典型的 および 非典型的＋非典型的】 






























































































































                                                     




















































第 7 章  インプリケーションと総括 













































































































































































































































































な楽しみをもたらす」 (Bloch and Bruce 1984)ような奥行きをもった製品やブランド、体験を
構築し提供することも一つである。高まった知識による審美眼・選択眼に耐えうる、持続性のあ
るコンテンツである。「どれだけ新しい知識、消費者にとっての発見を提供し続けられるか」


















く仕組みやイベントが必要」（小西 2013, p.179)と述べた。 








極的な関わりを引き出すための考え方として、研究されてきた (Kaulio (1998) ; Elspeth 
(2014))。本研究の「関与」概念とは異なり、行動として、「関与させる」といった意味で
の”involvement”である。その中でも、消費者の認知面の変化に着目した数少ない研究が、
Hunt et al. (2012)である。 
顧客との協同生産を推進する際の消費者の関わりを、「行動的関与 (behavioral 
involvement)」という概念で捉えた Hunt et al. (2012)は、前述の通り、行動的関与を「消費
者の製品関連活動に携わる程度」とした（3.3.2 項脚注）。そのうえで、「消費者行動研究の歴
史において関与概念は、第一に認知的に、次に、感情的構成概念として概念化されてきた」と






































































かった。」が 69.6%であった。詳細は 8.1 参照。 
160 質問項目への回答としては、「興味がわかない」が「大変そう思う」「ややそう思う」を合わせ













































































































3.8 節の Bloch(1982 ; 1986)の製品熱狂者に関する一連の研究では、社会性がひとつの
























































































































































Car      Gis 
  
 
K           







Park           Red 
  
 
St           Swan 
  
 





ASB        ASC 
    
 
ASG        ASJ 
     
 





BGT          BGY 
  
 
GSB          GSF 
  
 






Adajian, T. (2005), "On the Prototype Theory of Concepts and the Definition of Art,” 
The Journal of Aesthetics and Art Criticism, 63(3), pp.231-236. 
Ajzen, I. and M. Fishbein (1980), Understanding Attitude and Predicting Behavior, 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
Ajzen, I. (1991), "The Theory of Planned Behavior," Organizational Behavior and 
Human Decision Processes, No.50, pp.179-211. 
Alba, J. W. and L. Hasher (1983), "Is Memory Schematic?,"  Psychological Bulletin, 
Vol.93, No.2, pp.203-231. 
Alba, J. W. and J. W. Hutchinson (1987), "Dimensions of Consumer Expertise," Journal 
of Consumer Research, 13 (March), pp.411-454. 
Alba, J. W. and R. J. Lutz (2013), "Broadening (and Narrowing) the Scope of Brand 
Relationships," Journal of Consumer Psychology, Vol.23(2), pp.265-268. 
Allport, G. W. (1954), The Nature of Prejudice, Cambridge, MA : Addison-Wesley. （原
谷達夫・野村昭共（訳）（1968），『偏見の心理』，培風館）。 
Andreasen, A. R. and R. W. Belk (1980), "Predictors of Attendance at the Performing 
Arts", Journal of Consumer Research, Vol.7(Sep.), pp.112-120. 
Andreasen, A. R. and R. W. Belk (1981), Audience Development, Report #14, New York, 
NY: National Endowment for the Arts. 
Armitage, C. J. and M. Conner(2001), "Efficacy of the Theory of Planned Behavior A 
Meta-analytic Review," British Journal of Social Psychology, 29-1, pp.72-90. 
Arruda-Filho, E. J. M. and M. M. Lennon(2011), "How iPhone Innovators Changed 
Their Consumption in iDay2: Hedonic Post or Brand Devotion," International 
Journal of Information Management, 31, pp.524-532. 
Assael, H. (1998), Consumer Behavior and Marketing Action, (6th ed.) PWS-KENT 
Publishing Company. 
Assael, H. (2004), Consumer Behavior: A strategic approach, Houghton Mifflin. 
Bagozzi, R. P. and U. Dholakia (1999), "Goal Setting and Goal Striving in Consumer 
Behavior," Journal of Marketing, Vol.63, Special Issue, pp.19-32. 
Ballester, J., B. Patris, R. Symoneaux and D. Valentin (2008), "Conceptual v.s. 
Perceptual Wine Apaces: Does Expertise Matter?," Food Quality and Preference, 
19, pp.267-276. 
Bandura, A. (1997), Self-efficacy: the Exercise of Control. New York: W. H. Freeman.
（本明寛・春木豊（訳）（1997），『激動社会の中の自己効力』，金子書房）。 
Bangert M., T. Peschel, G. Schlaug, M. Rotte, D. Drescher, H. Hinrichs, H-J. Heinze, E. 
Altenmuller (2006), "Shared Networks for Auditory and Motor Processing in 
Professional Pianists: Evidence from fMRI Conjunction," Elsevier NeuroImage 
30 pp.917–926.  
Barlow, M. S. and Simon (2007), "Audience Development in the Arts: A Case Study of 
Chamber Music," Managing Leisure, Apr.-Jul. 2007, Vol.12, Issue 2/3, p.102. 
Barsalou, L. W. (1985), "Ideals, Central Tendency, and Frequency of Instantiation as 
Determinants of Graded Structure in Categories," Journal of Experimental 
Psychology: Learning, Memory, and Cognition Oct, 11(4), pp.629-654. 
Barsalou, L. W. (2008), "Grounded Cognition," Annual Review of Psychology, 59, 
pp.617-645. 
 183 
Bartlett, F. C. (1932), Remembering: A Study in Experimental and Social Psychology, 
London: Cambridge University Press.（宇津木保・辻正三（訳）（1983），『想起の
心理学』，誠信書房）。 
Beardsley, M. C. (1981), Aesthetics: Problems in the Philosophy of Criticism(2nd ed.), 
Indianapolis, IN: Hackett Publishing Company, Inc. 
Becker, G. S. (1996), Accounting for Tastes, Cambridge: Harvard University Press. 
Becker, G. S. and K. M. Murphy (1988), "A Theory of Rational Addiction," Journal of 
Political Economy, 96, pp.675-700. 
Belk, R. W. (1988), "Possessions and the Extended Self," Journal of Consumer 
Research, Vol.15(Sep.), pp.139-168. 
Belk, R. W. (1989), "Extended Self and Extending Paradigmatic Perspective,"               
Journal of Consumer Research, Vol.16(June), pp.129-132. 
Berlyne, D. E. (1971), Aesthetics and Psychobiology. New York: Meredith Corporation. 
Bettman, J. R. (1973), "Perceived Risk and Its Components: A Model and Empirical 
Test," Journal of Marketing Research, Vol.10, May, pp.184-190. 
Bettman, J. R. and C. W. Park (1980), "Effects of Prior Knowledge and Experience and 
Phase of the Choice Process on Consumer Decision Processes: A Protocol 
Analysis," Journal of Consumer Research, Vol.7, December, pp.234-248. 
Bezençon, V. and S. Blili (2010), "Ethical Products and Consumer Involvement: What's 
New?," European Journal of Marketing, 44(9-10), pp.1305-1321. 
Bhattacharya, C. B., H. Rao, and M. A. Glynn (1995), "Understanding the Bond of 
Identifycation An Investigation of its Correlates among Art Museum," Journal of 
Marketing. Oct., Vol.59, Issue 4, pp.46-57. 
Bhattacharya, C. B. (1998), "When Customers Are Members Customer Retention in 
Paid Membership Contexts," Journal of the Academy of Marketing Science. 
Winter, Vol. 26, Issue 1, pp.31-44. 
Bian, X. and L. Moutinho (2011), "The Role of Brand Image, Product Involvement, and 
Knowledge in Explaining Consumer Purchase Behaviour of Counterfeits Direct 
and Indirect Effects," European Journal of Marketing, 45(12), pp.191-216. 
Blackwell, R. D., P. W. Miniard and J. F. Engel (2001), Consumer behavior (9tyh ed.), 
South-Western Pub. 
Bloch, P. H. (1982), "Involvement Beyond the Purchase Process: Conceptual Issues and 
Empirical Investigation," in Andrew Mitchell eds., Advances in Consumer 
Research, 9, pp.413-417. 
Bloch, P. H. and G. D. Bruce (1984), "The Leisure Experience and Consumer Products: 
An Investigation of Underlying Satisfactions," Journal of Leisure Research, 
16(1), pp.74-88. 
Bloch, P. H. (1986), "The Product Enthusiast: Implications for Marketing Strategy,"  
Journal of Consumer Marketing, 3(3), Summer, pp.51-62. 
Bloch, P. H., S. Commuri and T. J. Arnold (2009), "Exploring the Origins of Enduring 
Product Involvement," Qualitative Market Research An International Journal, 
12(1), pp.49–69. 
Bloch，P. H. (1981), "An Exploration into the Scaling of Consumers' Involvement with a 
Product C1ass," Advances in Consumer Research，8，pp.61-65. 
Brown R. (1995), Prejudice: Its psychology. Oxford: Blackwell Publishers.（橋口捷久、
黒川正流（編訳）（1999），『偏見の社会心理学』，北大路書房）。 
Brucks, M. (1985), "The Effects of Product Class Knowledge on Information Search 
Behavior," Journal of Consumer Research, Vol.12 June pp.1-16. 
 184 
Bryson, J. R. (2007), "Arts, Dance, Cultural Infrastructure, and City Regeneration 
Knowledge, Audience Development, Networks, and Conventions, and the 
Relocation of a Royal Ballet Company from London to Birmingham," Norwegian 
Journal of Geography, Sep., Vol.61, Issue 3, pp.98-110. 
Buck, R., A.Chaudhuri and M.Georgson(1995), "Conceptualizing and Operationalizing 
Affect, Reason, and Involvement in Persuasion: The ARI Model and the CASC 
Scale," In F. Kardes and M. Sujan (eds.), Advances in Consumer Research Vol.22, 
pp.440-447. Provo, UT: Association for Consumer Research. 
Cardoso, P. R., H. S. Costa and L. A. Novais (2010), "Fashion Consumer Profiles in the 
Portuguese Market: Involvement, Innovativeness, Self-expression and Impul- 
siveness as Segmentation Criteria," International Journal of Consumer Studies, 
34(6), Nov., pp.638-647. 
Celsi, R. and J. C. Olson (1988), "The Role of Involvement in Attention and Compre- 
hension Process," Journal of Consumer Research, 15(2), Sep., pp.210-33. 
Celsi, R. L., S. Chow, J. C. Olson and B. A. Walker (1992), "The Construct Validity of 
Intrinsic Sources of Personal Relevance: An Intra-individual Source of Felt 
Involvement," Journal of Business Research, 25(2), pp.165-185. 
Celsi, R. L., R. L. Rose, and T. W. Leigh (1993), "An Exploration of High-Risk Leisure 
Consumption through Skydiving," Journal of Consumer Research, Vol.20, Issue 
1, pp.1-23. 
Chaudhuri A. and R. Buck (1995), "An Exploration of Triune Brain Effects in Adver- 
tising," In F. Kardes and M. Sujan (eds.), Advances in Consumer Research. Vol.22 
Issue 1, pp.133-138. Provo, UT:  Association for Consumer Research. 
Chaudhuri A. (2006), Emotion and Reason in Consumer Behavior, Butterworth- 
Heinemann.（恩蔵直人・平木いくみ・井上淳子・石田大典（訳）（2007），『感情マ
ーケティング』，千倉書房）。 
Childers, T. L. (1986), "Assessment of the Psychometric Properties of an Opinion 
Leadership Scale," Journal of Marketing Research, Vol.23, (May), pp.184-188. 
Chung, E., M. B. Beverland, F. Farrelly and P. Quester (2008), "Exploring Consumer 
Fanaticism Extraordinary Devotion in the Consumption Context," Advances in 
Consumer Research, Vol.35, pp.333-340. 
Cohen, J. B. (1982), "Involvement: Separating the State from Its Causes and Effects," 
Working Paper, Center for Consumer Research, University of Florida. 
Cohen, J. B. and K. Basu (1987), "Alternative Models of Categorization: Toward a 
Contigent Processing Framework," Journal of Consumer Research, 13(March), 
pp.455-472. 
Cohen, J. B. and C. S. Areni (1991), "Affect and Consumer," T. S. Robertson, H. H. 
Kassarjian(ed.), Handbook of Consumer Behavior, Prentice Hall, pp.188-240. 
Cohen, J. B., M. T. Pham, and E. B. Andrade (2008), "The Nature and Role of Affect in 
Consumer Behavior," In C. P. Haugtvedt, P. Herr, and F. Kardes (eds.), Handbook 
of Consumer Psychology, pp.297-348. New York: Lawrence Erlbaum Associates. 
Craik, F. I. M. (2000), "Age-related Changes in Human Memory," In D. C. Park and 
Schwarz (eds.), Cognitive aging: A primer. New York: Psychology Press. pp.75-92. 
（佐伯恵里奈（訳）（2004），「エイジングに伴う記憶の変化」口ノ町康夫・坂田洋子・
川口潤（監訳），『認知のエイジング－入門編－』，北大路書房，73-88 頁）。 
Crawford, D. W. and G. Godbey (1987), "Reconceptualizing Barriers to Family Lei - 
sure," Leisure Sciences, 9, pp.119−127. 
 185 
Crawford, D. W., Jackson, E. L. and Godbey, G. (1991), "A Hierarchical Model of  
Leisure Constraints", Leisure Sciences, 13(4), pp.309−320. 
Crocker, J. and R. Weber(1983), "Cognitive Structure and Stereotype Change," in NA - 
Advances in Consumer Research, Vol.10, eds. R. P. Bagozzi and A. M. Tybout, 
Ann Abor, MI: Association for Consumer Research, pp.459-463. 
Csikszentmihalyi, M. (1975), Beyond Boredom and Anxiety: Experiencing Flow in 
Work and Play, San Francisco: Jossey-Bass. 
Csikszentmihalyi, M. (1990), Flow: The Psychology of Optimal Experience, Haeper and 
Row.（今村浩明（訳）（1996）『フロー体験 喜びの現象学』世界思想社）。  
Csikszentmihalyi, M. (1997), Finding Flow: The Psychology of Engagement with 
Everyday Life.（大森弘（監訳）（2010），『フロー体験入門楽しみと創造の心理学』，
世界思想社）。 
Cushing, P. and M. Douglass-Tate (1985), "The Effect of People/Product Relationships 
on Advertising," in L. F. Alwitt and A. A. Mitchell (eds.), Psychological Processes 
and Advertising Effects, Erlbaum, pp.241-259. 
Damasio, A. R. (1994), Descartes' Error: Emotion, Reason and the Human Brain. （田
中三彦（訳）（2000），『生存する脳』，講談社）。 
De Liver, Y., J. van der Pligt and D. Wigboldus (2007), "Positive and Negative Associ- 
ations Underlying Ambivalent Attitudes," Journal of Experimental Social 
Psychology, No.43 pp.319–326. 
Devine、P. G. (1989), "Stereotypes and Prejudice: Their automatic and controlled 
components," Journal of Personality and Social Psychology, No.56 pp.5-18. 
Dholakia, U. M. (2001), "A Motivational Process Model of Product Involvement and 
Consumer Risk Perception," European Journal of Marketing, 35(11-12), pp. 
1340-1362. 
Dholakia, U. M and S. Vianello (2011), "Effective Brand Community Management: 
Lessons from Customer Enthusiasts," IUP Journal of Brand Management. Mar., 
8(1), pp.7-21. 
Dijkstra, A. and K. Ballast (2012), "Personalization and Perceived Personal Relevance 
in Computer‐tailored Persuasion in Smoking Cessation," British Journal of 
Health Psychology, 17, pp.60-73. 
Dubé, L. and B. H. Schmitt(1999), "The Effect of a Similarity versus Dissimilarity 
Focus in Positioning Strategy: The Moderating Role of Consumer Familiarity and 
Product Category," Psychology and Marketing. May, 16(3), pp.211-224. 
Eagly, A. H. and S. Chaiken (1993), The Psychology of attitudes, Harcourt Brace 
College Publishers. 
Elspeth M., P. Wilson, F. Poland, E. McNeilly, A. Howe, S. Staniszewska, M. Cowe, D. 
Munday and C. Goodman (2014), "Consumer Involvement in Health Research: a 
UK Scoping and Survey," International Journal of Consumer Studies, 38, pp.35–
44. 
Eysenck, M. W. (2009), "Semantic Memory and Stored Knowledge," In A. Baddeley, M. 
W. Eysenck, and M. C. Anderson (Eds.), Memory, East Sussex: Psychology Press. 
pp.113-135. 
Fave, A. D. and F. Massimini (2005), "The Investigation of Optimal Experience and 
Apathy, Developmental and Psychosocial Implications," European Psychologist, 
Vol 10(4), pp.264-274. 
Fazio, R. H. (1995), “Attitudes as Object-evaluation Associations: Eterminants, Con- 
sequences, and Correlates of Attitude Accessibility,” In R. E. Petty and J. A. 
 186 
Krosnick (eds.), Attitude Strength: Antecedents and Consequences. Hillsdale, 
NJ: Erlbaum, pp.247-282. 
Festinger, L. (1957), A Theory of Cognitive Dissonance, Row, Peterson.（末永俊郎（監
訳）（1965），『認知的不協和の理論－社会心理学序説』，誠信書房）。 
Fishbein, M. A. (1963), "An Investigation of the Relationships between Beliefs about 
an Object and the Attitude toward that Object," Human Relations, No.16, 
pp.233-239. 
Fishman, J. A. (1960), "A Systemization of the Whorfian Hypothesis," Behavioral Sci- 
ence, 5 (Oct.), pp.323-339. 
Fiske, S. T., M. Lin and S. L. Neuberg(1999), "The Continuum Model: Ten Years Later, 
" In S. Chaiken and Y. Trope (eds.), Dual-process Theories in Social Psychology, 
New York: Guilford Press. pp.231–254. 
Forgas, J. P. (1992), "Affect in Social Judgments and Decisions: A Multiprocess Model," 
In Zanna M.(ed.), Advances in Experimental Social Psychology, Vol.25, Academic 
Press, pp.227-275. 
Forgas, J. P. (1994), "The Role of Emotion in Social Judgements: an Introductory 
Review and an Affect Infusion Model (AIM)," European Journal of Social 
Psychology. Jan., Vol.24 Issue 1, pp.1-24. 
Forgas, J. P. (2008), "Affect and Cognition," Perspectives on Psychological Science 
(Wiley-Blackwell). Mar., Vol.3, Issue 2, pp.94-101. 
Funk, D. C., L. L. Ridinger and A. M. Moorman (2004), "Exploring Origins of Involve- 
ment: Understanding the Relationship Between Consumer Motives and 
Involvement with Professional Sport Teams," Leisure Sciences, Jan-Mar, 26(1), 
pp.35-61. 
Gabbott, M. and G. Hogg(1999), "Consumer Involvement in Services: A Replication and 
Extension," Journal of Business Research, 46(2), Oct., pp.159-166. 
Gaertner、S. L., J. Mann, A. Murrell and J. F. Dovidio (1989), "Reducing Intergroup 
Bias: The benefits of Recategorization," Journal of Personality and Social 
Psychology, No.57, pp.239-249. 
Gendolla, G. H. E.(1999), "Self-Relevance of Performance, Task Difficulty, and Task 
Engagement Assessed as Cardiovascular Response," Motivation and Emotion. 
Mar., 23(1), pp.45-66. 
Gibson, J. J. (1986), The Ecological Approach to Visual Perception, Lawrwnce Erl- 
baum Associates, Hillsdale. 
Gilmore, J. H. and B. J. Pine Ⅱ (2007), "Authenticity: What Consumers Really Want," 
Harvard Business School Press, （林正（訳）（2009），『ほんもの』，東洋経済新報
社）． 
Goldsmith, R. E. and F. d’Hauteville (1998), "Heavy Wine Consumption Empirical 
and Theoretical Perspectives," British Food Journal, 100(4), pp.184-190. 
Greenwald, A. G. and C. Leavitt (1984), "Audience Involvement in Advertising: Four 
Levels," Journal of Consumer Research, Vol.11, June, p.588. 
Greenwald, A. G., D. E. McGhee and J. L. K. Schwartz (1998), "Measuring Individual 
Differences in Implicit Cognition: The Implicit Association Test," Journal of 
Personality and Soclal Psychology, Vol.74, No.6, pp.1464-1480. 
Haukeland, J. V. (1990), "Non-Travelers: The Flip Side of Motivation," Annals of 
Tourism Research, 17(2), pp.172−184. 
 187 
Havlena, W. J., and M. M. Holbrook (1986), "The Varieties of Consumption Experience: 
Comparing two Typologies of Emotion in Consumer Behavior," Journal of 
Consumer Research, Vol.13 pp.394-404. 
Heinonen, K. (2011), "Conceptualising Consumers' Dynamic Relationship Engage- 
ment: the Development of Online Community Relationships," Journal of 
Customer Behaviour, Spring, 10(1), pp.49-72. 
Hekkert, P., D. Snelders and P. C. W. van Wieringen (2003), " ‘Most Advantaged, yet 
Acceptable’: Typicality and Novelty as Joint Predictors of Aesthetic Preference in 
Industrial Design," British Journal of Psychology, 94, pp.111-124. 
Hekkert, P. and H. Leder (2008), "Product aesthetics," N. J. Schifferstein and P. 
Hekkert(Eds.), Product Experience. Amsterdam: Elsevier Ltd. pp.259-285. 
Higie, R. A. and L. F. Feick (1989), "Enduring Involvement: Conceptual and Measure- 
ment Issues," in Thomas K. Srull (ed.), Advances in Consumer Research, 16: 
pp.690-696, Provo, UT : Association for Consumer Research. 
Hirschman, E. C. (1980), "Attributes of Attributes and Layers of Meaning," Advances 
in Consumer Research, Vol.7, Issue 1, pp.7-12.  
Hirschman, E. C. and M. B. Holbrook (1982), "Hedonic Consumption: Emerging Con- 
cepts, Methods and Propositions," Journal of Marketing, Vol.46 (Summer), 
pp.92-101. 
Hirschman, E. C. (1983), "Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing 
Concept," Journal of Marketing, Vol.47, (Summer), pp.45-55. 
Holbrook, M. B. and J. Huber (1979), "Separating Perceptual Dimensions from  
Affective Overtones: An Application to Consumer Aesthetics," Journal of 
Consumer Research, Vol.5, No.4, March, pp.272-283. 
Holbrook, M. B. (1980), "Some Preliminary Notes on Research in Consumer Esthetics," 
Advances in Consumer Research, J. C. Olson(ed.), Ann Arbor, MI: Association for 
Consumer Research, 7, pp.104-108. 
Holbrook, M. B. and S. A. Bertges. (1981), "Perceptual Veridicality in Esthetic Com- 
munication A Model, General Procedure, and Illustration," Communication 
Research, October, Vol.8, pp.387-424. 
Holbrook, M. B. and E. C. Hirschman (1982), "The Experiential Aspects of Consump- 
tion: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun," Journal of Consumer Research,  
Vol.9, Sep., pp.132-140. 
Holbrook, M. B. and R. B. Zirlin (1985), "Artistic Creation, Artworks, and Esthetic 
Appreciation: Some Philosophical Contributions to Nonprofit Marketing," 
Advances in nonprofit marketing, R. W. Belk (ed.), Greenwich, CT: JAI Press: 
pp.1-54. 
Holbrook, M. B. (1986), "Aims, Concepts, and Methods for the Representation of 
Individual Differences in Esthetic Responses to Design Features," Journal of 
Consumer Research, Dec., Vol.13 Issue 3, pp.337-347. 
Holbrook, M.B. (1987a), "Progress and Problems in Research on Consumer Esthetics," 
Artists and Cultural Consumers, Akron, Douglas V. Shaw, William S. Hendon 
and C. Richard Waits (eds.), OH: Association for Cultural Economics, pp.133- 
146. 
Holbrook, M. B. (1987b), "What is Consumer Research?," Journal of Consumer 
Research, Vol.14, June, pp.128-132. 
 188 
Holbrook, M. B. (1987c), "An Audiovisual Inventory of Some Fanatic Consumer 
Behavior: The 25-cent Tour of a Jazz Collector’s Home," Advances in Consumer 
Research, Vol.14, Issue 1, pp.144-149.  
Homa, D., S. Sterling and L. Trepel (1981), "Limitations of Exemplar-based General- 
ization and the Abstraction of Categorical Information," Journal of Experi- 
mental Psychology: Human Learning and Memory, 7(6), pp.418-439. 
Houston, M. J. and M. L. Rothschild (1978), "Conceptual and Methodological 
Perspectives in Involvement," in S. C. Jain (ed.) Educators’ Proceedings: 
pp.184-187, Chicago: American Marketing Association. 
Houston, M. B. and B. A. Walker (1996), "Self-Relevance and Purchase Goals: Mapping 
a Consumer Decision," Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.24, 
Issue 3, pp.232-245. 
Hoyer, W. D. and D. J. MacInnis (2008), Consumer Behavior, 5th ed., South-Western. 
The Dimensions of Brand Consistent Behavior. 
Hubbard, J. and R. C. Mannell (2001), "Testing Competing Models of the Leisure 
Constraint Negotiation Process in a Corporate Employee Recreation Setting ," 
Leisure Sciences, 23, pp.145−163. 
Hunt, D. M., S. Geiger-Oneto and P. E. Varca (2012), "Satisfaction in the Context of 
Customer Co-production: A Behavioral Involvement Perspective," Journal of 
Consumer Behaviour, Vol.11, pp.347-356. 
Hutchinson, J. W. and Alba, J. W. (1991), "Ignoring Irrelevant Information Situational 
Determinants of Consumer Learning," Journal of Consumer Research, Dec, 
18(3), pp.325-345. 
Isen, A. M. and K. A. Daubman (1984), "The Influence of Affect on Categorization," 
Journal of Personality and Social Psychology, Vol.47(6), Dec., pp.1206-1217. 
Jackson, E. L., D. W. Crawford, and G. Godbey (1993), "Negotiation of Leisure Const- 
raints," Leisure Sciences, 15, pp.1-11. 
Jacobsen, T. (2010), "On the Psychopsysiology of Aesthetics: Automatic and Controlled 
Processes of Aesthetic Appreciation," I. Czigler and I. Winkler(eds.), Advances in 
Consciousness Research, 78, Unconscious Memory Representations in Percep- 
tion.: Processes and Mechanisms in the Brain. John Benjamins Publishing 
Company. pp.245-257. 
Jacoby, J. and L. Kaplan (1972), "The Components of Perceived Risk," in Venkatesan, 
M. (ed.), Proceedings, 3rd Annual Conference, Association for Consumer 
Research, Chicago, IL, pp.382-393. 
Johnson, E. J. and J. E. Russo (1984), "Product Familiarity and Learning New 
Information," Journal of Consumer Research, Vol.11, June, pp.542-550. 
Judd, C. M and B. Park (1988), "Out-group Homogeneity: Judgments of Variability at 
the Individual and Group Levels," Journal of Personality and Social Psychology, 
54(5), May, pp.778-788. 
Kahneman, D. and A. Tversky (1979), "Prospect Theory: An Analysis of Decision under 
Risk", Econometrica, 47(2), pp.263-291. 
Kahneman, D. (2003), "A Perspective on Judgment and Choice: Mapping Bounded 
Rationality," American Psychologist, 58, pp.697-720. 
Kahneman, D. (2011), Thinking, Fast and Slow, （村井章子（訳）（2012），『ファスト＆
スロー 上下』，早川書房）。 
 189 
Kallick, M., J. Nearby and J. Shaffer (1974), "The Dimensions of Brand Consistent 
Behavior," in S. Ward and P. Wright (eds.) Advances in Consumer Research, 1: 
pp.460-462. Chicago: Association for Consumer Research. 
Kaplan, K. J. (1972), "On the Ambivalence-Indifference Problem in Attitude Theory 
and Measurement A Suggestion Modification of the Semantic Differential 
Technique," Psychological Bulletin, 77 (5), pp.361–372. 
Kassarjian, H. H. (1980), "Consumer Esthetics a Commentary," Advances in Consum- 
er Research, Jerry C. Olson(ed.), Ann Arbor, MI: Association for Consumer 
Research, Vol.7, Issue 1, pp.127-128. 
Kaulio, M. A. (1998), "Customer, Consumer and User Involvement in Poduct Develop- 
ment: A Framework and a Review" Total Quality Management, Feb., 9(1), 
pp.141-149. 
Kawakami, A., Furukawa, K., Katahira, K. and Okanoya, K. (2013), "Sad Music 
Induces Pleasant Emotion," Frontiers in Psychology, 4, p.311. 
Kim, N. Y. and S. S. Sundar(2012), "Personal Relevance Versus Contextual Relevance: 
The Role of Relevant Ads in Personalized Websites," Journal of Media 
Psychology, 24(3), pp.89-101. 
Kosslyn, S. M. (1994) Image and Mind, Harvard University Press. 
Kotler, P. and K. L. Keller (2008), Marketing Management, 13th Edition, Prentice Hall. 
Kotler, P. and N. Kotler (2006), Museum Strategy and Marketing,（井関利明・石田和晴
（訳）（2006），『ミュージアム・マーケティング』，第一法規）。 
Krugman, H. E. (1965), "The Impact of Television Advertising: Learning without 
Involvement," Public Opinion Quarterly, Vol.29, (Fall), pp.349-356. 
Krugman, H. E. (1966), "The Measurement of Advertising Involvement," Public 
Opinion Quarterly, Vol.30, Winter, pp.583-596. 
Kumar, M. and N. Garg (2010), “Aesthetic Principles and Cognitive Emotion Apprais- 
als: How Much of the Beauty Lies in the Eye of the Beholder?,” Journal of 
Consumer Psychology, 20. pp.485-494. 
Kunkel, T., B. Hill and D. Funk (2013), "Brand Architecture, Drivers of Consumer 
Involvement, and Brand Loyalty with Professional Sport Leagues and Teams," 
Journal of Sport Management, May, 27(3), pp.177-192. 
Laaksonen, P. (1994), Consumer Involvement－Concepts and Research, Chapman and 
Hall（池尾恭一・青木幸弘（監訳）（1998），『消費者関与』，千倉書房）。 
Lacher, K. T. and R. Mizerski (1994), "An Exploratory Study of the Responses and 
Relationships Involved in the Evaluation of, and in the Intention to Purchase 
New Rock Music," Journal of Consumer Research, Sep94, Vol.21, Issue 2, 
pp.366-380. 
Lam, T. and C. C. Hsu (2006), "Predicting Behavioral Intention of Choosing a Travel 
Destination," Tourism Management, 27, pp.589-599. 
Landwehr, J. R. Wentzel, D. Herrmann, A. (2013), "Product Design for the Long Run 
Consumer Responses to Typical and Atypical Designs at Different Stages of 
Exposure," Journal of Marketing. Sep, 77(5), pp.92-107.（中谷淳一（訳）（2015），
『マーケティングジャーナル』，35(1) ，日本マーケティング学会）。 
Lastovicka, J. L. and D. M. Gardner (1979), "Components of Involvement," in J. C. 
Maloney and B. Silverman (eds), Attitude Research Plays for High Stakes, 
pp.53-73. American Marketing Association, Chicago. 
Laurent, G. and J.-N. Kapferer (1985), "Measuring Consumer Involvement Profiles," 
Journal of Marketing Research, 22, pp.41-53. 
 190 
Laurent, J.-N. and G. Laurent (1985/86), "Consumer Involvement Profiles: A New 
Practical Approach to Consumer Involvement," Journal of Advertising Research, 
25(6), pp.48-56. 
Lazarus, R. S. (1984), "On the Primacy of Cognition," American Psychologist, Vol.39(2), 
Feb., pp.124-129. 
Leander, N. P., J. Y. Shah and S. Sanders (2014), "Indifferent Reactions: Regulatory 
Responses to the Apathy of Others," Journal of Personality and Social 
Psychology, Vol 107(2), Aug, pp.229-247. 
Lee, J. (2011), "The Dissociative Nature of Product Enthusiasts," Advances in 
Consumer Research, Vol.39, pp.881-884. 
Levin, A. M. and G. S. Martin (2010), "High-Involvement Learning: The Student 
Insight Panel," Marketing Education Review, Vol.20, Issue 2, pp.173-177. 
Lin, L.-Y. and C. C. Chen(2006), "The Influence of the Country-of-origin Image, 
Product Knowledge and Product Involvement on Consumer Purchase Decisions: 
an Empirical Study of Insurance and Catering Services in Taiwan," Journal of 
Consumer Marketing, 23(5), pp.248-265. 
Linville, P. W., G. W. Fischer and P. Salovey(1989), "Perceived Distributions of the 
Characteristics of In-group and Out-group Members: Empirical Evidence and a 
Computer Simulation," Journal of Personality and Social Psychology, Vol.5, 
pp.165-188. 
Lippmann, W. (1922), Public Opinion, New York : Harcourt Brace.（掛川トミ子（訳）
（1987），『世論』，（上・下），岩波文庫）。 
Loftus, E. F. and J. E. Pickrell (1995), "The Formation of False Memories," Psychiatric 
Annals, 25, pp.720-725.  
Loken, B. and J. Ward (1987), "Measures of the Attribute Structure Underlying 
Product Typicality," Advances in Consumer Research, 14(1), pp.22-26. 
Loken, B. and J. Ward (1990), "Alternative Approaches to Understanding the 
Determinants of Typicality," Journal of Consumer Research, Sep, 17(2), 
pp.111-126. 
Loucks-Atkinson, A. and R. C. Mannell (2007), "Role of Self-Efficacy in the Con- 
straints Negotiation Process The Case of Individuals with Fibromyalgia 
Syndrome," Leisure Sciences, 29, pp.19−36. 
Mahony, D. F. (2000), "Using the Psychological Commitment to Team (PCT) Scale to 
Segment Sport Consumers Based on Loyalty," Sport Marketing Quarterly, Vol.9. 
No.1, pp.15-25. 
Mandler, G. (1975), Mind and emotion, New York: John Wiley. 
Mandler, G. and  B. J. Shebo (1983), Knowing and liking - Motivation and Emotion -,  
Springer. 
Martin, B. and R. Marshall (1999), "The Interaction of Message Framing and Felt 
Involvement in the Context of Cell Phone Commercials," European Journal of 
Marketing, 33(1-2), pp.206-218. 
Martin, C. L. (1998), "Relationship Marketing: a High-involvement Product Attribute 
Approach," Journal of Product and Brand Management, Vol.7, pp.6-26. 
Mathie, E. (2014), "Consumer Involvement in Health Research a UK Scoping and 
Survey," International Journal of Consumer Studies, Jan., Vol.38 Issue 1, 
pp.35-44. 
McKercher, B. (2009), "Non-Travel by Hong Kong Residents, International," Journal of 
Tourism Research, 11(6)，pp.507−519. 
 191 
Mehrabian, A. and J. A. Russell (1974), An Approach to Environmental Psychology, 
Cambridge, MA, US: The MIT Press. xii 266. 
Michaelidou, N. and S. Dibb (2008) "Consumer Involvement: a New Perspective," The 
Marketing Review. Vol.8, Issue 1, pp.83-99. 
Mickey, B. (2009), "Bridging Print and Online Audience Development," Audience 
Development. Mar., Vol.24, Issue 2, pp.29-32. 
Mitchell, A. A. (1979), "Involvement: a Potentially Important Mediator of Consumer 
Behavior," in W. L. Wilkie (ed.), Advances in Consumer Research, Vol.6, 
pp.191-196. 
Mitchell, A. A. (1981), "The Dimensions of Advertising Involvement," in Kent B. 
Monroe (eds.), Advances in Consumer Research, Vol.8, pp.25-30. 
Mitchell、V. W., F. Davies, L. Moutinho, V. Vassos (1999), "Using Nural Networks to 
Understand Service Risk in the Holiday Product," Journal of Business Research, 
Vol.46(October), pp.167-180. 
Mittal, B. (1995), "A Comparative Analysis of Four Scales of Consumer Involvement," 
Psychology Marketing, 12(7), pp.663-82. 
Mittal, B. L. (1982), Understanding the Bases and Effects of Involvement in the 
Consumer Choice Process, Ph. D. Dissertation, University of Pittsburgh. 
Mittal, B. L. (1989), "A Theoretical Analysis of Two Recent Measures of Involvement," 
in Thomas K. Srull (ed.) Advances in Consumer Research, Vol.16, pp.697-702, 
Provo, UT: Association for Consumer Research 
Mokwa, M. P., K. Nakamoto and B. M. Enis (1980), Marketing the Arts, Praeger 
Publishers. 
Moldovan, S. E. (1985), "Copy Factors Related to Persuasion Scores", Journal of 
Advertising Research, Vol.24, No.6, pp.16-22. 
Naderi, I. (2013), "Beyond the Fad: a Critical Review of Consumer Fashion Involve- 
ment," International Journal of Consumer Studies. Jan., 37(1), pp.84-104. 
Nedungadi, P. and J. W. Hutchinson (1985), "The Prototypicality of Brands Relation- 
ships with Brand Awareness, Preference and Usage," Advances in Consumer 
Research, 12(1), pp.498-503. 
Neisser, U. (1976), Cognition and Reality: Principles and Implications of Cognition 
Psychology, Freeman. （古崎敬・村瀬旻（訳）（1978），『認知の構図－人間は現実
をどうのようにとらえるか』，サイエンス社）。 
Neuberg, S. L. (1989), "The Goal of Forming Accurate Impressions During Social 
Interactions: Attenuating the Impact of Negative Expectancies," Journal of 
Personality and Social Psychology, No.56, pp.374-386. 
Nicolau, J. L. (2013), "Direct Versus Indirect Channels Differentiated Loss Aversion in 
a High-involvement, Non-frequently Purchased Hedonic Product," European 
Journal of Marketing, Vol.47, Issue 1/2, pp.260-278. 
Olson, J. C. and T. J. Reynolds (1983), "Understanding Consumers’ Cognitive Struc- 
tures: Implications for Marketing Strategy," in L. Percy and A. G. Woodside(eds) 
Advertising and Consumer Psychology, pp.77-90., Lexington: Lexington Books. 
Olson, J. M. and Janes, L. M. (2002) "Asymmetrical Impact: Vigilance for Differences 
and Self-relevant Stimuli," European Journal of Social Psychology, May, Vol.32, 
Issue 3, pp.383-393. 
Palmatier, R. W., M. B. Houston, R. P. Dant and D. Grewal (2013) "Relationship 
Velocity Toward A Theory of Relationship Dynamics," Journal of Marketing. Jan., 
Vol.77, Issue 1, pp.13-30. 
 192 
Park, B. M. and M. Rothbart (1982), "Perception of Out-group Homogeneity and Levels 
of Social Categorization: Memory for the Subordinate Attributes of In-group and 
Out-group Members," Journal of Personality and Social Psychology, No.42, 
pp.1051-1068. 
Park, C. W. and B. Mittal (1985), "A Theory of Involvement in Consumer Behavior: 
Problems and Issues," in J. N. Sheth (ed.), Research in Consumer Behavior, 
Vol.1, JAI Press Inc., pp.201-231. 
Park, C. W., A. B. Eisingerich and J. W. Park(2013), "Attachment–aversion (AA) model 
of customer–brand relationships," Journal of Consumer Psychology, 23(2), 
pp.229-248. 
Park, W. C. and S. M. Young (1983), "Types and Levels of Involvement and Brand 
Attitude Formation," in R. P. Bagozzi and A. M. Tybout, eds., Advances in 
Consumer Research, 10, pp.320-324. 
Park, C. W. and S. M. Young (1986), "Consumer Response to Television Commercials: 
The Impact of Involvement and Background Music on Brand Attitude 
Formation," Journal of Marketing Research, Vol.23, pp.11-24. 
Peter, J. P. and J. C. Olson (1987), Consumer Behavior: Marketing Strategy Perspec- 
tives, Homewood: Irwin. 
Peter, J. P. and J. C. Olson (2010), Consumer Behavior and Marketing Strategy 
Perspectives, 9th edition, McGRAW.HILL International Edition. 
Petty, R. E. and J. T. Cacioppo (1986), Communication and Persuasion: Central and 
Peripheral Routes to Attitude Change, Springer-Verlag. 
Petty, R. E., D. David and D. R. Derek, (2001), "The Role of Affect in Attitude Change," 
in J. P. Forgas (ed.), Handbook of Affect and Social Cognition, LEA, pp.212-233. 
Petty, R. E. and P. Briñol (2009), "Implicit Ambivalence: a Metacognitive Approach," In 
R. E. Petty, R. H. Fazio and P. Briñol (Eds.), Attitudes: Insights from the New 
Implicit Measures, New York: Psychology Press. pp.119-161. 
Petty, R. E., Z. L. Tormala, P. Briñol and W. B. G. Jarvis (2006), "Implicit Ambivalence 
from Attitude Change: An Exploration of the PAST Model," Journal of 
Personality and Social Psychology, No.90, pp.21-41. 
Pichler, E. A. and A. Hemetsberger (2008), "Driven by Devotion-How Consumers 
Interact with Their Objects of Devotion," Advances in Consumer Research, 
Vol.35, pp.439-443. 
Priester, J. R. and R. E. Petty (1996), "The Gradual Threshold Model of Ambivalence 
Relating the Positive and Negative Bases of Attitudes to Subjective 
Ambivalence," Journal of Personality and Social Psychology, 71(3), pp.431–449. 
Pucely，M. J.，R. Mizerski and P. Perrewe (1988), "A Comparison of Involvement 
Measures for the Purchase and Consumption of Pre-recorded Music," Advances 
in Consumer Research，15，pp.37-42 
Quintal, V. A., J. A. Lee and G. N. Soutar (2010), "Risk, Uncertainty and the Theory of 
Planned Behavior: A Tourism Example," Tourism Management, 31, pp.797-805. 
Rahman, I. and D. Reynolds (2015), "Wine: Intrinsic Attributes and Consumers’ 
Drinking Frequency, Experience, and Involvement," International Journal of 
Hospitality Management, Vol.44, Jan., pp.1-11. 
Ratchford, B. T. (1987), "New Insights about the FCB grid," Journal of Advertising 
Research, 27(4), Aug.-Sep., pp.24-38. 
Rizolatti, G and L. Craighero (2004), The Mirror-Neuron System. Annu. Rev. Neurosci., 
27, pp.169-92. 
 193 
Rodríguez-Santos, M. C., A.M. González-Fernández, and M. Cervantes-Blanco (2013), 
"An Analysis of the Construct 'Involvement' in Consumer Behavior," Quality & 
Quantity International Journal of Methodology, 47(2), Feb., pp.1105-1123. 
Rogers, T. B., N. A. Kuiper and W. S. Kirker (1977), "Self-reference and the Encoding of 
Personal Information," Journal of Personality and Social Psychology, No.35, 
pp.677-688. 
Romani, S., S. Grappi and D. Dalli (2012), "Emotions that Drive Consumers away from 
Brands: Measuring Negative Emotions toward Brands and their Behavioral 
Effects. International Journal of Research in Marketing, Vol.29(1), pp.55-67. 
Rosch, E. and C. B. Mervis (1975), "Family Resemblances: Studies in the Internal 
Structure of Categories," Cognitive Psychology, 7(Oct.), pp.573-605. 
Rothschild and Houston (1980), "Individual Differences in Voting Behavior: Futher 
Investigations of Involvement," in Jerry C.Olson (ed.), Advances in Consumer 
Research, Vol.7, Ann Arbor: Association for Consumer Research. 
Rumelhart, D. E. and A. Ortony (1977), "The Representation of Knowledge in Memory," 
In R. C. Anderson, R. J. Spiro and W. E. Montague (eds.), Schooling and the 
Acquisition of Knowledge. Lawrence Erlbaum Associates, pp.99-135. 
Russell, J. A. and A. Mehrabian (1977), "Evidence for a Three-factor Theory of Emo- 
tions," Journal of research in Personality, 11, pp.273-294. 
Russell-Bennett, R., J. R. McColl-Kennedy and L. V. Coote (2007), "Involvement, 
Satisfaction, and Brand Loyalty in a Small Business Services Setting," Journal of 
Business Research, Vol.60, pp. 1253-1260. 
Ryan, R. M. and E. L. Deci (2000), "Self-determination Theory and the Facilitation of 
Intrinsic Motivation, Social Development, and Well-being", American Psycholog- 
ist, 55(1), pp.68-78. 
Savoie, A. (2009), "Boys' Lack of Interest in Fine Arts in a Coeducational Setting: A 
Review of Sex-Related Cognitive Traits Studies," International Journal of Art & 
Design Education. Feb., Vol.28(1), pp.25-36. 
Schacter, S. and J. E. Singer (1962), "The Cognitive, Social, and Physiological 
Determinants of Emotional State," Physiological Review, 69, pp.379-399. 
Scheff, J. and P. Kotler (1996), "Crisis in the Arts: The Marketing Response ," 
California Management Review, Vol.39, No.1, Fall. 
Scheff, J. and P. Kotler (1997), Standing Room Only: Strategies for Marketing the 
Performing Arts, American for the Arts, Harvard Business School Press Boston, 
Massachusetts. 
Schiffman, L., D. Bednall, A. O’Cass, A. Paladino, S. Ward and L. Kanuk (2008), 
Cosumer Behavior, 4th ed., Pearson Education Australia. 
Schlaug, G., L. Jancke, Y. Huang, J. F. Staiger, and H. Steinmetz (1995), “Increased 
Corpus Callosum Size in Musicians,” Neuropsychologia, 33, pp.1047-1055. 
Schmitt, B. H. (1999), Experimental Marketing.（嶋村・広瀬（訳）（2000），『経験価値
マーケティング』，ダイヤモンド社）。 
Scott, W. A. (1966), "Measures of cognitive structure," Multivariate Behavioral 
Research, No.1, pp.391-395. 
Scott, W. O., D. Wayne and P. Christopher (1979), Cognitive Structure: Theory and 
Measurement of Individual Differences, New York: Wiley. 
Sherif, M. and C. I. Hovland (1961), Social judgment, Yale University Press. 
Sherif, M. M. and M. Cantril (1947), The Psychology of Ego Involvement, John Wiley 
and Sons. 
 194 
Shiue, Y.-C. and L. S.-H. Li (2013), "Brand Involvement in Retaining Customers 
Despite Dissatisfaction," Society for Personality Research, 41(4), pp.643-650. 
Sigurjonsson, N. (2010), "Orchestra Audience Development and the Aesthetics of 
'Customer Comfort," Journal of Arts Management, Law and Society. Oct-Dec, 
Vol.40, Issue 4, pp.266-278. 
Slamecka 、 N. J. and P. Graf (1978), "The Generation Effect: Delineation of a 
Phenomenon," Journal of Experimental Psychology: Human Learning and 
Memory, 4, pp.592-604. 
Smith, Karen A. (2003), "Literary Enthusiasts as Visitors and Volunteers,"  
International Journal of Tourism Research. Mar.-Apr., 5(2), pp.83-95. 
Solomon, M. R. (2013), Consumer Behavior, 10th Edition, Pearson Education, （松井剛
（監訳）大竹光寿・北村真琴・鈴木智子・西川英彦・朴宰佑・水越康介（訳）（2015），
『ソロモン 消費者行動論』[上][中][下]，丸善出版）。 
Sparks, B. (2007), "Planning a Wine Tourism Vacation Factors that Help to Predict 
Tourist Behavioural Intentions", Tourism Management, 28, 1180-1192. 
Sujan, M. (1985), "Consumer Knowledge: Effects on Evaluation Strategies Mediating 
Consumer Judgments," Journal of Consumer Research, 12 (June), pp.31-46. 
Sundeen, R. A., S. A. Raskoff and M. C. Garcia (2007), "Differences in Perceived 
Barriers to Volunteering to Formal Organizations, Lack of Time Versus Lack of 
Interest," Nonprofit Management and Leadership, Vol.17(3), Spr. pp.279-300. 
Tajfel, H., M. G. Billig, R. P. Bundy and C. Flament (1971), "Social categorization and 
intergroup behavior European," Journal of Social Psychology, 1(2), (April/June), 
pp.149-178. 
Taylor-West, P., H. Fulford, G. Reed, V. Story and J. Saker (2008), "Familiarity, 
Expertise and Involvement: Key Consumer Segmentation Factors," Journal of 
Consumer Marketing, 25(6), pp.361-368. 
Te'eni-Harari, T. and J. Hornik (2010), "Factors Influencing Product Involvement 
Among Young Consumers," Journal of Consumer Marketing, 27(6), pp.499-506. 
Thompson M. M., M. P. Zanna and D. W. Griffin (1995), "Let’s not be Indifferent about 
(Attitudinal)Ambivalence," In Petty R. E., Krosnick J. A. (eds.), Attitude 
strength: Antecedents and consequences, pp.361-386. 
Thorne, S. and C. B. Gordon (2006), "An Exploratory Investigation of the 
Characteristics of conSumer Fanaticism," Qualitative Market Research An 
International Journal, 9(1), pp.51-72. 
Thorne, S. (2011), "An exploratory Investigation of the Theorized Levels of Consumer 
Fanaticism," Qualitative Market Research An International Journal, 14(2), 
pp.160-173. 
Thornton, J. R. (2011), "Ambivalent or Indifferent? Examining the Validity of an 
Objective Measure of Partisan Ambivalence," Political Psychology, Vol.32(5), 
pp.863-884. 
Throsby, D. (2001), Economics and Culture, （中谷武雄・後藤和子（監訳）（2002），『文
化経済学入門』，日本経済新聞社）。  
Tolman, E. (1932), Purposive Behavior in Animals and Men, New York: Century.（富田
達彦（訳）（1977），『新行動主義心理学－動物と人間における目的的行動』，清水弘
文堂）。 
Traylor, M. B. (1981), "Product Involvement and Brand Commitment," Journal of 
Advertising Research, Vol.21(6), Dec., pp.51-56. 
 195 
Tulving, E. (1983), Elements of Episodic Memory, Oxford University Press. （太田信夫
（訳）（1985），『タルヴィングの記憶理論』， 教育出版）。 
Turner, V. (1974). Dramas, Fields, and Metaphors: Symbolic Action in Human Society , 
Cornell University Press. pp.273-4. 
Tyebjee, T. T. (1979), "Refinement of the Involvement Concept: An Advertising 
Planning Point of View," in John C. Maloney and Bernard Silverman (eds) 
Attitude Research Plays for High Stakes: pp.94-111. American Marketing 
Association, Chicago. 
Vargo, S. L. and R. F. Lusch (2004), "Evolving to a New Dominant Logic for Market- 
ing," Journal of Marketing, Vol.68 Jan., pp.1–17. 
Veblen, T. B. (1899), The Theory of Leisure Class: An Economic Study in the Evolution 
of Institutions.（小原敬士（訳）（1961），『有閑階級の理論』，岩波書店）。 
Vinson, D.E., J.E. Scott and L. Lamont (1977), "The Role of Personal Values in 
Marketing and Consumer Behavior," Journal of Marketing, Vol.41, April:  
pp.44-50. 
Walker, B., R. Celsi and J. Olson (1987), "Exploring the Structural Characteristics of 
Consumers’ Knowledge," in M. Wallendorf and P. Anderson (eds) , Advances in 
Consumer Research, Vol.14, pp.17-21. Provo, UT: Association for Consumer 
Research. 
Wallendorf, M., G. Zinkhan and L. S. Zinkhan (1981), "Cognitive Complexity and 
Aesthetic Preference," In E. C. Hirschman and M. B. Holbrook(eds.), Symbolic 
Consumer Behavior: Proceedings of the Conference on Consumer Aesthetic and 
Symbolic Consumption, Ann Arbor: Association for Consumer Research, 
pp.52-59. 
Ward, J and B. Loken (1986), "The Quintessential Snack Food: Measurement of 
Product Prototypes," Advances in Consumer Research, Vol.13, pp.126-131. 
Ward, J and B. Loken (1988), "The Generality of Typicality Effects on Preference and 
Comparison: An Exploratory Test," Advances in Consumer Research, 15(1), 
pp.55-61. 
Weber, R. and J. Crocker (1983), "Cognitive Processes in the Revision of Stereotypic 
Beliefs," Journal of Personality and Social Psychology, 45, pp.961-977. 
White, D. D.(2008), "A Structural Model of Leisure Constraints Negotiation in Outdoor 
Recreation," Leisure Sciences, 30, pp.342-359. 
Wilson, D. T.  (1995), "An Integrated Model of Buyer=Seller Relationship," Journal of 
the Academy of Marketing Science, 23(4), pp.335-345.   
Wilson, T. D., S. Lindsey and T. Y. Schooler (2000), "A Model of Dual Attitudes," 
Psychological Review, No.107, pp.101-126. 
Zaichkowsky, J. L. (1985), "Measuring the Involvement Construct," Journal of 
Consumer Research, Vol.12, December, pp.341-352. 
Zaichkowsky, J. L. (1987), "The Personal Involvement Inventory: Reduction and 
Application to Advertising," Working paper, Simon Fraser University. 
Zaichkowsky, J. L. (1994), "The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision, 
and Application to Advertising," Journal of Advertising, Vol.23, No.4, Dec. 
pp.59-70. 
Zajonc, R. B. (1980), "Feeling and thinking: Preferences Need no Inferences,"  








2･3･4 号合併号)， 119-138 頁。 
青木幸弘（1990），「消費者関与概念の尺度化と測定」，『商學論究』（関西学院大学），第
38 巻第２号，129-156 頁。 
青木幸弘（1993），「『知識』概念と消費者情報処理-研究の現状と課題」，『消費者行動研究』， 
Vol.1, No.1 (Sep.), 1-18 頁。 
青木幸弘（2008），『ライフコース・マーケティング』，日本経済新聞出版社。  
青木幸弘（2010），『消費者行動の知識』，日経文庫，日本経済新聞出版社。  
















商業学会，第 12 巻第１号，3-21 頁。 
岩井千明・今村信人・長南善行（2005），「百貨店友の会カードと POS データによる事例
研究-既存顧客の離反分析-」，『Direct marketing review』, Vol.4, 3, 57-67 頁。 
大風かおる・竹内淑恵（2008），「新製品のパッケージにおける情報処理――販売好調製品
と不調製品による差異の解明」，『消費者行動研究』，Vol.14, No.1, 2, 23-42 頁。 
大風かおる・竹内淑恵（2009），「パッケージ・コミュニケーション測定尺度の開発――食





















唐沢かおり編（2005），『社会心理学』，(朝倉心理学講座 7)， 朝倉書店。 
唐沢 穣（1999），「外集団均質化効果とステレオタイプ」，『偏見とステレオタイプの心理
学』，岡 隆・佐藤達哉・池上知子編集，現代のエスプリ，至文堂  No.384, 44-52 頁。  
川又啓子（2001），「エステティックス・マーケティング：現状と課題」，『慶應義塾経営論
集』，19(2), 67-80 頁。  
川又啓子（2004a），「アートとマーケティング」，慶應義塾大学『Booklet』，73-82 頁。 
川又啓子（2004b），【研究ノート】「音楽と消費者行動研究：現代の音楽消費動向に関する
予備的研究」，『京都マネジメント・レビュー』，6 号, 151-166 頁。 
菅野佐織（2011），「ブランド・リレーションシップ概念の整理と課題」，『駒大経営研究』，
41(3/4), 87-113 頁。 
岸志津江（1998），「広告研究と消費者行動研究の視点―購買意思決定過程における広告効

































清水 聰 （1999），『新しい消費者行動』，千倉書房。 
杉谷陽子（2006），「広告における写真の効果－－企業イメージによる製品評価バイアスの
検討」，『消費者行動研究』，Vol.12, No.1, 2, 53-70 頁。 
杉谷陽子（2011），「消費者の態度における感情と認知」，『消費者行動研究』，Vol.17, No.2, 
148-166 頁。 







田川隆博（2009），「オタク分析の方向性」，『名古屋文理大学紀要』，第 9 号。 
竹内淑恵（2007），「製品パッケージの情報処理とコミュニケーション戦略」，『日経広告研














体機能の統合による音楽情動コミュニケーションモデル」，『認知科学』 , 20(1), 
112-129 頁。 
戸梶亜紀彦（1997），「感動に関する基礎的研究（1）」，『日本発達心理学会第 8 回大会発表
論文集』, 227 頁。 
戸梶亜紀彦（1998），「感動に関する基礎的研究（2）」，『日本発達心理学会第 9 回大会発表
論文集』, 30 頁。 
戸梶亜紀彦（2000b），「感動に関する基礎的研究（5）」，『日本心理学会第 64 回大会発表論
文集』, 887 頁。 
戸梶亜紀彦（2001），「『感動』喚起のメカニズムについて」，『認知科学』 , 8(4), 360-368
頁。 
戸梶亜紀彦（2004），「『感動』体験の効果について－人が変化するメカニズム－」，『広島
大学マネジメント研究』, 4, 27-37 頁。 
戸梶亜紀彦（2006a），「世間に感動を呼んだ事例の分析－ハルウララの事例－」 , 『感情
心理学研究』, 14(1)，82-83 頁。 
戸梶亜紀彦（2006b），「物語に対する捉え方と感動の有無との関係について」 , 『日本認
知科学会第 23 回大会発表論文集』，414-415 頁。 
戸梶亜紀彦（2009），「物語に対する感動が喚起される認知処理メカニズムの検討」，『日本
認知科学会 第 26 回大会発表論文集』，316-317 頁。 
 199 
戸梶亜紀彦（2010），「感動体験の類型化に関する検討－感動対象との関係性に基づいて」
『日本認知科学会 文学と認知・コンピュータ II 研究分科会」(LCCII) 第 26 回定例
研究会 予稿集」』26G-06，1-4 頁。 
徳永高志（2000），『劇場と演劇の文化経済学』，芙蓉書房出版。 
徳山美津恵（2003），「ブランドのカテゴリー化に関する一考察－目的にレベルが個別ブラ






ドラッカー, P. F.・G. J. スターン編著（2000），『非営利組織の成果重視マネジメント』， 田
中弥生（監訳），ダイヤモンド社。  
中川正悦郎（2014），「態度の両価性と消費者行動研究」，『マーケティングジャーナル』，
34(2)， 90-100 頁。 






巻第 4 号, 91-110 頁。 









チの可能性」，『同志社商学』，第 62 巻第３・４号, 79-96 頁。  
野中郁次郎（1990），『知識想像の経営：日本企業のエピステモロジー』，日本経済新聞社。 
野村総合研究所（2005），『オタク市場の研究』，東洋経済新報社。 




光動機」，『実験社会心理学研究』，第 48 巻，第 1 号，17-31 頁。 
林 幸史（2011），「観光行動の促進要因と阻害要因 JGSS-2010 のデータを用いて－」，『日
本版総合的社会調査共同研究拠点  研究論文集[11]』，JGSS Research Series No.8。 
速水敏彦・陳  恵貞（1993），「動機づけ能としての自伝的記憶－感動体験の分析から－」．
『名古屋大學教育學部紀要』，教育心理学科, 40，89 -98 頁。 
速水敏彦（2001），「自伝的記憶に含まれる感情が動機づけに及ぼす影響」，『平成 10・11・
12 年度科学研究費補助金基礎研究(C)(2) 研究報告書』。 
樋口貴広・森岡 周（2008），『身体運動学 知覚・認知からのメッセージ』，三輪書店。 
仁木千晴（2008），「経験が反映された『エピソード的意味記憶』－健忘症・意味性認知症
からみるエピソード記憶と意味記憶の相互作用－」，『心理学評論』，51, 138-147 頁。 
 200 
廣岡裕一（2008），「若者の海外旅行に関する意識調査」分析結果，『タウンミーティング





広告研究所報』，265 号, 16-23 頁。 
堀田 治（2014），「サービス財における長期的な関係性」，『リレーションシップのマネジ
メント』，竹内淑恵編著，文眞堂。 
堀田  治（2015），「超高関与消費のマーケットインパクト」，『AD STUDIES』，Vol.51, 
Spring. 15-20 頁。 
堀内圭子（2004），『快楽消費する社会』，中公新書。 
堀内 孝（2008），「エピソード記憶と自己－自己関連付け効果をめぐる問題－」，『心理学







道又 爾・北﨑充晃・大久保街亜・今井久登・山川恵子・黒沢  学（2003），『認知心理学』，
有斐閣アルマ。 
三井雄一（2015），「広告効果モデルにおける感情の位置づけに関する考察」，『経営研究』
65(4), 17-39 頁。 
南田勝也・辻 泉（2008），『文化社会学の視座  のめりこむメディア文化とそこにある日常
の文化』，ミネルヴァ書房。  
安田晶子・中村敏枝（2008），「音楽聴取による感動の心理学的研究  身体反応の主観的計
測に基づいて」，『認知心理学研究』，第 6 巻第 1 号，11-19 頁。 





リ，至文堂, No.384, 37-43 頁。 
渡辺真弓（2013），『日本のバレエ 三人のパヴロワ』，公益財団法人新国立劇場運営財団
情報センター，丸善出版。  





和田充夫（2013），「超高関与消費者行動とその対応戦略  ：BMW から宝塚歌劇まで」，『商
學論究』（関西学院大学），60(3), pp.69-82 頁。 
和田充夫（2015），『宝塚ファンから読み解く 超高関与消費者へのマーケティング』，有
斐閣。 
 
